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ABSTRAKT 
Předmětem této diplomové práce je problematika rozvoje obchodních aktivit podniku. 
Práce obsahuje podrobnou analýzu vnitřního a vnějšího prostředí podniku, která je 
shrnuta do SWOT analýzy. Na základě provedené analýzy jsou navržena doporučení 
zaměřené na zlepšení současného marketingového mixu a eliminaci slabých stránek 
podniku. Uskutečnění navržených změn by vedlo ke zvýšení tržeb a snížení 
podnikatelského rizika. 
ABSTRACT 
The aim of this master's thesis is the business development of company. The thesis 
includes a detailed analysis of internal and external business environment, which is 
summarized in the SWOT analysis. Based on the analysis are proposed 
recommendations aimed at improving the current marketing mix and eliminate the 
weaknesses of the company. Making the proposed changes would increase sales and 
reduce business risk. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Strategická analýza, Porterův model pěti konkurenčních sil, marketingový mix, SWOT 
analýza, obchod. 
KEYWORDS 
Strategic analysis, Porter's model of five forces, marketing mix, SWOT analysis, 
business. 
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ÚVOD 
Diplomová práce se zabývá tématikou rozvoje obchodních aktivit podniku. V současné 
době je na trhu mnoho podniků, které jsou více či méně úspěšné v činnosti, kterou 
vykonávají. Ve většině případů se úspěch nedostaví sám od sebe, ale za úspěchem stojí 
tvrdá práce. Dnešní model úspěšné firmy nestojí pouze na tom, že podnik dokáže 
optimalizovat své provozní činnosti, ale navíc je nutné, aby měl dokonalý přehled o 
jeho zákaznících, konkurentech na trhu a faktorech, které jeho činnost ovlivňují. Kromě 
tohoto musí mít vytvořený atraktivní marketingový mix, kterým cílí na daný segment 
zákazníků. Pokud podnik toto vše zvládne, má nakročeno k získání konkurenční výhody 
na trhu, a podnik se stává úspěšným. Proto, aby dosažený úspěch nebyl jednorázový, 
musí podnikatelský subjekt svou činnost stále zdokonalovat, reagovat na kroky 
konkurence a na aktuální trendy, kterými se ubírá trh, na kterém působí. 
Velmi často se stává, že podniky dosáhnou konkurenční výhody, které však dlouhodobě 
nevyužijí a jsou tak lehce předběhnuty konkurencí. V období silného technologického a 
informačního růstu, v němž se současná ekonomika nachází, má stále větší význam 
schopnost zpracovávat informace a třídit je na důležité a nedůležité. Je to z toho 
důvodu, že vhodně vyhodnocené důležité informace jsou vodítkem pro stanovení 
budoucích plánů, strategií a dalšího směřování firmy. A právě vhodně zvolená strategie 
rozvoje podniku je základem pro další růst a udržení si dlouhodobé konkurenční 
výhody. Z tohoto důvodu je diplomová práce věnována právě rozvoji obchodních 
aktivit analyzovaného podniku. 
Diplomová práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část. Praktická část je 
následně rozdělena na analytickou, která se zabývá analýzou současného stavu podniku, 
a návrhovou, kde jsou následně navrženy další kroky pro rozvoj obchodních aktivit 
podniku. Teoretická část bude zaměřena na teorii obchodu, strategické analýzy 
obsahující analýzu vnitřního a vnějšího okolí podniku, SWOT analýzy a v poslední řadě 
na teorii marketingu. Z teoretické části následně vyjde analytická část práce, ve které je 
využito teoretických poznatků ke zpracování analýzy současného stavu podniku. Z 
provedené strategické analýzy vzejdou silné a slabé stránky, které budou následně 
zpracovány v návrhové části tak, aby za pomocí silných stránek analyzovaného podniku 
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bylo využito identifikovaných příležitostí na trhu a podařilo se eliminovat slabé stránky 
a hrozby, kterým podnik čelí. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému práce 
Pro diplomovou práci jsem si vybral agenturu XY, která vznikla v roce 2010 jako 
studentský projekt, z něhož se během 4 let výkonu ekonomické činnosti vybudoval 
perspektivní a fungující podnik, který v současné době patří mezi významné hráče na 
trhu, na kterém se pohybuje. Jak již napovídá název agentury, oblastí na kterou cílí svoji 
nabídku zboží a služeb, jsou maturitní plesy a stužkovací večírky, pořádající toho roku 
absolventi středních škol.  
Počet potenciálních zákazníků na tomto trhu se však stále snižuje, a to vlivem 
dlouhodobého meziročního poklesu počtu studentů středních škol. Proti tomuto se 
naopak zvyšuje počet společností, kteří na tento trh svým produktovým portfoliem cílí. 
Ačkoliv podnik dokáže těmto faktorům čelit a každým rokem vzrůstá počet objednávek 
a s tím související výše tržeb, stále je potřebné zaměřit se na rozvoj podniku. Jednou z 
možností, jak si udržet stabilní ekonomické výsledky, je návrh diverzifikace nabízeného 
portfolia a vhodného marketingového mixu, který bude aktualizován dle současných 
trendů a zaručí podniku i nadále konkurenční výhodu. 
1.2 Cíle práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je návrh rozvoje obchodních aktivit vybraného 
podniku, která by měla vést k zvýšení objemu prodeje i tržeb s následným zvýšením 
zisku, snížením rizika, které v současné době z podnikání podniku plyne a v neposlední 
řadě k získání nových zákazníků z oblastí, ze kterých do této doby příliš mnoho 
objednávek podniku nepřicházelo.  
V práci budou navrženy konkrétní opatření, které povedou k uskutečnění stanovených 
cílů. Opatření budou zanalyzovány i z ekonomického hlediska za účelem zjištění, zda je 
pro podnik reálné toto opatření uskutečnit, či nikoliv. Dílčím cílem diplomové práce je 
analýza současného stavu podniku a zhodnocení současných marketingových nástrojů, 
které podnik při své činnosti používá.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Teoretická část diplomové práce bude za pomocí odborné literatury tvořit základ pro 
následnou analytickou a návrhovou část práce. Základními tématy, kterými se teoretická 
část bude zabývat, jsou teorie obchodu, strategická analýza podnikatelského subjektu a 
část zaměřená na marketing se zacílením na obchodní podnikání a marketing na 
internetu. 
Na základě teoretických znalostí bude následně zpracována v praktické části analýza 
podnikatelského subjektu a návrhy na rozvoj jeho podnikatelských aktivit. 
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2.1 Obchod 
Obchod jako činnost v nejširším slova smyslu znamená uskutečňování nákupu a prodeje 
předmětu obchodu za účelem dosažení zisku. V historii se obchod začal vyvíjet v 
důsledku společenské dělby práce jako specializovaná činnost, kterou se zabývají 
subjekty, neboli prostředníci ekonomických transakcí. I když původní formy dělby 
práce byly velmi jednoduché, o to přehlednější byly její důsledky, neboli výměna 
výrobků, časem zprostředkovaná zbožím s obecně uznávanou hodnotou a penězi. 
Vzájemné ekonomické vazby postupně narůstaly a vznikla potřeba prostředníka 
ekonomických transakcí, neboli obchodu. Úkolem obchodu jako prostředníka je zajistit 
efektivní směnu zboží a služeb mezi zúčastněnými ekonomickými subjekty 
(ZAMAZALOVÁ, 2009), (PRAŽSKÁ, 2002). 
2.1.1 Funkce obchodu 
Rozvoj obchodních činností souvisel se zvyšováním náročnosti jednotlivých partnerů na 
jejich úroveň. Obecně lze shrnout tyto požadavky do souboru funkcí obchodu. Dle 
Pražské (2002) jsou základními funkci obchodu následující: 
− přeměna výrobního sortimentu na sortiment obchodní, odpovídající potřebám a 
nákupním zvyklostem zákazníků. Obchod zajišťuje přiměřený rozsah sortimentu 
týkající se hloubky nebo šíře její nabídky. 
− Překonání rozdílů mezi místem výroby a místem prodeje. Obchod zajišťuje 
prodej zboží na potřebném, spotřebitelsky přijatelném, místě nebo jeho dodávku 
na toto místo. 
− Překonání rozdílů mezi časem výroby a časem nákupu zboží. Obchod zajišťuje 
pohotovost prodeje či dodávek a musí proto držet určitý rozsah skladovacích 
zásob. 
− Zajišťování množství a kvality prodávaného zboží - zde je důležitý správný 
výběr dodavatele, rychlé vyřízení reklamací a podle jejich rozsahu případná 
promptní výměna dodavatele. 
− Iniciativní ovlivňování výroby z hlediska sortimentu, času, místa a množství a 
tím ovlivňování poptávky. 
− Zajišťování racionálních zásobovacích cest s cílem snížení prodejní ceny ve 
vztahu ke kvalitě logistiky. 
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− Zajišťování včasné úhrady dodavatelům a podpora kvalitních dodavatelských 
vztahů. 
2.1.2 Předmět obchodu  
Předmětem obchodu jsou produkty hmotné a nehmotné povahy, tedy zboží a služby. 
2.1.2.1 Hmotné produkty - zboží 
Zboží je nehmotný statek, který je určen bez zpracování, v nezměněné podobě, k 
dalšímu prodeji. Jedná se o fyzicky existující statek, který po úspěšném provedení 
obchodu  přechází z vlastnictví prodávajícího do osobního vlastnictví kupujícího, který 
s ním nadále může nakládat. V základním členění se rozlišuje zboží dlouhodobé 
spotřeby (s dobou použitelnosti delší než 3 roky) a spotřební zboží (MULAČOVÁ, 
2013).  
Podle Pražské (2002) se dále spotřební zboží klasifikuje na: 
− potraviny - suchý sortiment (zboží skladovatelné po delší dobu) a rychle se 
kazící zboží (rychloobrátkové), 
− nepotraviny - měkké zboží (oděvy, obud, atd.) a tvrdé zboží (potřeby pro 
domácnost). 
2.1.2.2 Nehmotné produkty - služby 
Mezi služby se řadí takové hospodářské činnosti, které svou povahou přináší 
zákazníkovi přínosy především nehmotné povahy. Služby nemůže zákazník vlastnit, ale 
pouze využívat jejich výhod. Dle Foreta (2008) se služby liší od hmotných produktů 
tzv. čtyřmi N: 
− Nehmotnost - služby nemají tvar, chuť, barvu ani obal, i když jsou často 
spojovány s hmotnými prvky, avšak vlastní podstata služby zůstává nehmotná. 
− Nestálost - realizace a kvalita služeb jsou velice proměnlivé, závisí na 
konkrétních lidských subjektech a momentální situaci osob, které službu 
poskytují. 
− Neoddělitelnost - služba je neoddělitelně spjata s místem, časem a osobou, která 
ji zajišťuje. 
− Neskladovatelnost - služby nemohou být skladovány a nedají se odložit. 
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2.1.3 Obchodní kategorie 
Obchodními kategoriemi se nazývají základní modely obchodních vztahů mezi 
jednotlivými články. Sleduje se způsob pohybu zboží v rámci celého řetězce, principy 
přechodu vlastnictví na jednotlivé subjekty a finančních mechanismy transakcí. Dle 
Mulačové (2013) se rozeznávají dvě základní obchodní kategorie: 
− prostředníci, 
− zprostředkovatelé. 
V následujících kapitolách budou tyto dvě kategorie rozebrány. 
2.1.3.1 Prostředníci obchodní činnosti 
Prostředníci vystupují jako obchodní firmy klasického typu, kteří realizují nákup a 
následný prodej zboží. V okamžiku pořízení zboží od dodavatelů platí jeho pořizovací 
cenu a zboží přechází do jejich vlastnictví. Jsou tedy nositeli plného podnikatelského 
rizika a v případě neuskutečnění následného prodeje zboží nebo jeho znehodnocení jde 
ztráta na jejich vrub. V praxi je však vlivem dostatečné síly dodavatelů přeneseno riziko 
i zpět na dodavatele, kteří jsou nuceni akceptovat povinnost zpětného odběru zboží v 
případě jeho neprodání, neboť v opačném případě by mohli být nahrazeni jiným 
dodavatelem (MULAČOVÁ, 2013). 
Rozlišují se následující kategorie prostředníků obchodní činnosti: 
− maloobchod, 
− velkoobchod, 
− zahraniční obchod. 
Maloobchod 
Maloobchodní činnost spočívá v nákupu zboží od velkoobchodu či od výrobce, které je 
následně prodáno konečnému spotřebiteli bez dalšího zpracování. Úkolem 
maloobchodu je koncentrace vybraných skupin zboží do jednoho logického celku a tím 
zajištění takové nabídky zboží, která odpovídá požadavků poptávky (spotřebitelů) z 
hlediska místa, času, druhů, množství, kvality a cenové úrovně (MULAČOVÁ, 2013). 
Ačkoliv maloobchod neprovádí přímo zpracování výrobků, je povinen korigovat své 
dodavatele ve smyslu zajištění souladu nabízeného zboží se všemi platnými předpisy a 
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pravidly. Za dodržování legislativy je odpovědný obchodník, jenž ručí spotřebiteli za 
dodržení jeho práv. Případný přenos odpovědnosti směrem k velkoobchodu či výrobci 
je již druhotný proces, který se zákazníka netýká. Důležitou roli maloobchod sehrává v 
marketingu, jelikož působí jako aktivní mezičlánek mezi výrobcem a spotřebitelem. Na 
jednu stranu předává spotřebitelům informace nejen o obchodní firmě (dodavateli), ale i 
o jejím sortimentu. Na druhou stranu maloobchodník dostává zpětnou vazbu od 
spotřebitelů na jednotlivé výrobky ve formě vývoje prodejů nebo například počtu 
reklamací a stížnosti. Tuto zpětnou vazbu přenáší dále na výrobce, jenž tyto impulzy ze 
strany poptávky využívá k dalším podnikatelským rozhodnutím (MULAČOVÁ, 2013). 
Z hlediska zpracování diplomové práce je maloobchod klíčový, a proto bude dále 
zpracován v samostatné kapitole. 
Velkoobchod 
Činnost velkoobchodu spočívá v nákupu zboží ve velkých objemech a následný prodej 
bez podstatných úprav dalším podnikatelským subjektům pro jejich další činnost. Jejich 
dodavateli bývají často  přímo výrobci. Jejich odběrateli jsou naopak maloobchodní 
společnosti, výrobní podniky nebo poskytovatelé služeb (MULAČOVÁ, 2013). 
Vlivem dostatečného zázemí pro skladování zboží plní velkoobchod roli důležitého 
logistického mezičlánku mezi výrobcem a maloobchodníkem. Úkolem 
velkoobchodníka je však proces obchodní logistiky nastavit maximálně efektivně, tedy 
zejména minimalizovat objem držených zásob, urychlit a zlevnit dopravu a rovnoměrně 
vytížit kapacitu svých zařízení a dopravních prostředků. Velmi důležitou oblasti 
velkoobchodu je obchod s nespotřebním zbožím, tedy zbožím pro výrobní spotřebu 
nebo jiné vstupy potřebné pro činnost podnikatelských subjektů. Taková velkoobchodní 
činnost je většinou realizována specializovanou obchodní činností, která je často přímo 
dceřinou společností, nebo příslušnými pracovišti, útvary či divizemi výrobních firem 
(MULAČOVÁ, 2013). 
Zahraniční obchod 
Zahraniční obchod spočívá ve výrobu zboží o zahraničí nebo naopak jeho dovozu ze 
zahraničí. Z hlediska dvou předchozích kategorií se jedná spíše o činnost 
velkoobchodníků. Vedle překonání časové a prostorové propasti mezi nabídkou a 
poptávkou však musí taktéž zajistit řadu přídatných činností nad rámec běžného 
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tuzemského obchodování, jako například legislativní, společenské, kulturní, jazykové a 
další odlišnosti (MULAČOVÁ, 2013). 
2.1.4 Druhy maloobchodních činností 
Maloobchod bude stěžejní oblastní analytické a praktické části diplomové práce, a proto 
je mu věnován větší důraz. Dle Mulačové (2013) je maloobchod rozdělen na: 
− maloobchod realizovaný v prodejní síti, 
− maloobchod realizovaný mimo prodejní síť. 
2.1.4.1 Maloobchod realizovaný v síti prodejen 
Tato forma zaujímá v ekonomicky vyspělých státech světa téměř 90 % všech 
maloobchodních tržeb. Dále se tato skupina dělí na maloobchod potravinářský a 
nepotravinářský (MULAČOVÁ, 2003). 
Jak již napovídá název, základním sortimentem potravinářského maloobchodu jsou 
právě potraviny. Do této kategorie však spadají i obchody, kde je potravinářský 
sortiment doplněn nepotravinářskými položkami, jako například zboží denní spotřeby, 
drogerie a jiné doplňkové zboží. Z tohoto hlediska se do kategorie potravinářských 
prodejen řadí smíšené prodejny, supermarkety, hypermarkety či samoobslužné 
obchodní domy. V této kategorii se jedná o obchodování se zbožím s velmi rychlou 
obrátkou, vlivem které je kladen maximální důraz na efektivitu veškerých provozních 
činností. Výhodou této kategorie je poměrně pravidelný a rovnoměrný průběh poptávky 
i menší citlivost na vývoj ekonomiky jako celku (MULAČOVÁ, 2013). 
Do skupiny nepotravinářského maloobchodu spadá široká škála obchodních jednotek 
s nepotravinářským zbožím. Jedná se o kamenné provozovny, vzorkovny či klasické 
obchodní domy. Co se velikosti týče, rozlišují se univerzální prodejny, kde převažuje 
tendence mít "vše pod jednou střechou", nebo je zde naopak odklon k specializovanému 
maloobchodu, kde je snaha o redukci režijních nákladů a s tím související udržování 
bezzásobového stavu s efektivně fungující logistikou. Tento typ obchodu je typický pro 
menší prodejny, sofistikovanější sortimentní kategorie a především pro zboží s vyšší 
pořizovací hodnotou (MULAČOVÁ, 2013). 
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2.1.4.2 Maloobchod realizovaný mimo síť prodejen 
Ačkoliv tato varianta maloobchodu v porovnání s maloobchodními sítěmi představuje 
poměrně menšinovou složku obchodu, vykazuje nejdynamičtější rozvoj a růst. Jeho 
hlavním principem je hledání konkurenční výhody oproti obchodování v síti prodejen. 
Tato forma obchodu představuje potenciál cenové konkurence, jelikož tyto formy 
obchodování nejsou tolik nákladné z hlediska režijních nákladů. Druhou výhodou je, že 
přesunuje proces nakupování směrem k zákazníkovi a šetří tak jeho čas. Dle Mulačové 
(2013) má maloobchod realizovaný mimo prodejní síť následující podoby: 
− prodejní automaty, 
− osobní prodej, 
− direct marketing. 
Prodejní automaty 
Jejich uplatnění se nalezlo především v prodeji občerstvení a doplňkovému prodeji 
jednoduchého neobjemného sortimentu. Automaty bývají umisťovány v místech s 
velkou koncentrací lidí a je zde obvykle i více těchto zařízení pohromadě. Jejich 
výhodou je jejich nepřetržitá činnost s omezenou lidskou obsluhou1, čímž dochází k 
úspoře nákladů. Naopak nevýhodou může být jejich technická náročnost a případná 
poruchovost (MULAČOVÁ, 2013). 
Osobní prodej 
Dle jeho názvu lze jednoduše odvodit, že se jedná o přímou cestu nabídky a dodávky 
zboží směrem k zákazníkovi. Jeho podstatou je adresný vztah výrobce přímo se 
zákazníkem, kterému je zajištěn nadstandardní komfort z titulu osobního přístupu a 
dodávky na místo určení. Prodej je realizován prostřednictvím prodejců, kteří obsluhují 
zákazníka v celém procesu prodeje na jím určeném místě. Typickým rysem je 
dlouhodobější kontakt zákazníka se svým prodejcem. Přímý prodej je využíván 
nejčastěji pro specializovaný sortiment a pro zboží, které je zapotřebí přizpůsobit z 
hlediska obsahu a náročnosti řešení konkrétnímu zákazníkovi. Velkou nevýhodou této 
                                                 
1
 Lidská obsluha automatu je důležitá především k intervalovému doplňování prodejního sortimentu. 
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formy prodeje je však nákladnost, což se promítá v konečné ceně (MULAČOVÁ, 
2013). 
Přímý marketing 
Přímý marketing se vyvinul jako levnější a efektivnější podoba osobního prodeje, která 
umožňuje přesné zacílením s ohledem na individuální potřeby a charakteristiky zvolené 
cílené skupiny a vyvolání okamžité reakce spotřebitelů. S přímým marketingem se často 
setkáme i v marketingové komunikaci jako jeden z jejich nástrojů. Z pohledu obchodu 
se dělí tato forma prodeje na zásilkový obchod a prodej na internetu, který v posledních 
letech zažil největší rozvoj. Z hlediska obchodníka spočívají výhody direkt marketingu 
především v redukci provozních nákladů fixního charakteru v oblasti osobních nákladů, 
nákladů na udržování zásob nebo zajištění prodejních prostor a tím zlepšení jeho 
konkurenceschopnosti. Obvykle tak zákazníky koupí totéž zboží za nižší ceny, než v síti 
prodejen (MULAČOVÁ, 2013), (CZECH TRADE, 2014). 
2.1.4.3 Zprostředkovatelé obchodních činností 
Rolí zprostředkovatelů v rámci obchodního vztahu je zajistit účinnou interakci nabídky 
a poptávky. Nejedná se tedy o klasickou obchodní činnost, ale o službu pro obchodní 
činnost. Zprostředkovatelé v klasickém případě nepořizují zboží od dodavatelů, neplatí 
za něj a nejsou tedy nositeli plného podnikatelského rizika. Fungují na provizní bázi a 
dostávají odměny za úspěšné zprostředkování obchodu (MULAČOVÁ, 2013). 
Dle Pražské (2002) se rozlišují následující kategorie obchodních zprostředkovatelů: 
− obchodní zástupce, 
− obchodní zprostředkovatel 
− komisionář, 
− zasilatel - speditér, 
− burzy, 
− aukce, 
− veletrhy. 
Obchodní zástupce je samostatný obchodní subjekt, který pracuje jménem podniku, se 
kterým uzavřel smlouvu o obchodním zastoupení. Činnost obchodního zástupce spočívá 
ve vyhledávání vhodných odběratelů, jímž předkládá při osobních návštěvách nebo 
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písemně nabídky zboží spolu s katalogy, vzorky, ceníky a dalšími materiály 
vztahujícími se k prodeji zboží. V rámci zavedené spolupráce je jeho úkolem péče o 
obchodní partnery s cílem udržení těchto aktivit, případně jejich další rozvoj 
(PRAŽSKÁ, 2002). 
Právní vztah mezi jednotlivými subjekty má formu smlouvy o obchodním zastoupení. 
Ta určuje předmět, rozsah činnosti, oblast aktivit, termíny, práva a povinnosti obou 
stran. Zastoupení může být výhradní i nevýhradní. V rámci nevýhradního zastoupení 
může být realizována taktéž činnost dalších zástupců příslušné firmy v dané geografické 
oblasti či sortimentní skupině, stejně tak může jeden zástupce zastupovat více podniků 
(MULAČOVÁ, 2013). 
Obchodní zprostředkovatel má jako hlavní funkci připravovat obchodní transakce tak, 
aby jednání s třetí osobou skončilo úspěšným kontraktem a bylo výhodné pro obě 
strany. Nepřichází do styku se zbožím ani s peněžními prostředky příkazce i jeho 
partnera. Jde vlastně o samostatného obchodníka jednajícího na cizí účet a cizím 
jménem (PRAŽSKÁ, 2002). 
Komisionář nakupuje a prodává vlastním jménem na cizí účet různé komodity, jako 
zboží nebo cenné papíry. Vztah mezi komitentem a komisionářem je upraven v 
komisionářské smlouvě (PRAŽSKÁ, 2002). 
Zasilatel (obvykle nazýván speditér) je typem komisionáře, který obstarává přepravu a 
související služby vlastním jménem na příkazcův účet. Jedná se především o 
obstarávání přepravy zásilek, zajištění dopravních prostředků, koordinace přepravy 
zásilky na místo určení, popřípadě zajištění skladování a překládání zásilek, a jiné. 
Velké speditérské společnosti tyto činnosti nejen zprostředkovávají, ale samy je 
zajišťují vlastními dopravními prostředkem, vlastním jménem a na vlastní účet a 
nebezpečí. Tímto se stávají zároveň dopravci (PRAŽSKÁ, 2002). 
Burzy jsou zvláštním typem organizace, na které se ve velkém obchoduje s 
hromadným, zastupitelným a nepřítomným zbožím. Burzovní obchody uzavírající 
kupující a prodávající mezi sebou jen zdířka, zpravidla se obchod uskutečňuje 
prostřednictvím makléřů (PRAŽSKÁ, 2002). 
Aukce jsou ve své podstatě veřejné dražby, na nichž se prodává zboží tomu, kdo 
nabídne nejvyšší cenu. Na rozdíl od burz je možno si zboží nebo minimálně vzorky 
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prohlédnout. Pořadateli aukcí mohou být vlastníci zboží nebo jejich organizace, aukční 
společnosti, přístavní správy nebo agenti (PRAŽSKÁ, 2002). 
Veletrhy jsou tradiční kategorií obchodních činností. Jejich úlohou je umožnit 
účastníkům seznámit se s vystavovanými vzorky a usnadnit tak realizaci obchodních 
transakcí. Podle oblasti je lze rozdělit na místní, národní a mezinárodní, podle šíře 
sortimentu na všeobecné a specializované (PRAŽSKÁ, 2002). 
2.1.5 Elektronické obchodování 
Elektronické obchodování (e-commerce) se stalo standardem a je velmi výhodnou 
alternativou pro realizaci obchodních aktivit mezi různými typy subjektů. E-commerce 
zastřešuje oblasti od distribuce, nákupu, prodeje, marketingu až po servis produktů, 
přičemž komunikace mezi prodejcem a kupujícím je realizována prostřednictvím 
elektronických systémů a počítačových sítí (SUCHÁNEK, 2012). 
2.1.5.1 Specifika elektronického obchodu 
Obchodování na internetu patří do oblasti přímého prodeje. To znamená, že zákazník si 
může vybrat a obdržet zboží, aniž by musel navštívit kamenný obchod. Kamenný 
obchod je v tomto případě nahrazen virtuálním prostorem prezentujícím zboží a služby 
formou, která je pro elektronické prostředí typická. Osobní komunikace je nahrazována 
komunikací přes elektronická komunikační zařízení za využití internetu (e-mail, 
komunikace na sociálních sítích, telefonické hovory po internetu či on-line fórum a 
dotazy). Internetový obchod tak stále více vytlačuje přímý prodej produktů 
prostřednictvím tištěných a na adresu zasílaných katalogů (SUCHÁNEK, 2012). 
Výhoda elektronického obchodu spočívá v tom, že zákazník může uskutečnit nákup 
odkudkoliv, kde se připojí na internet. Bourají se tak lokální hranice a tímto způsobem 
může provozovatel e-shopu prodávat produkty z jednoho místa po celé České republice 
i v zahraničí. Kupní smlouva se uskuteční v okamžiku, kdy zákazník odešle objednávku 
prodejci. Doprava od prodávajícímu ke kupujícímu se realizuje pomocí přepravních 
společností obvykle do druhého dne od dne odeslání zboží, čímž tento způsob obchodu 
velmi zatraktivňuje. Druhou možností je vyzvednutí si objednaného zboží přímo na 
pobočce. Z marketingového důvodu mají větší internetové obchody i své kamenné 
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prodejny, které slouží jako prezentační prostory a zároveň jako výdejní místo 
objednaného zboží.  
2.1.5.2 Kategorizace úrovní elektronického podnikání podle subjektů 
Jedním ze základních ukazatelů kategorizace je určení obou stran komunikace v 
průběhu realizace obchodní transakce. Jako základní skupiny se rozlišují běžné 
spotřebitele, dodavatele, instituce státní a veřejné správy a finanční instituce. Dle 
Suchánka (2012) rozlišujeme tyto kategorie: 
− B2B (obchodník - obchodník) - obchodní vztahy a vzájemná komunikace mezi 
dvěma společnostmi. B2B vztahy většinou fungují na principu elektronické 
výměny dat, jako například objednávky, faktury, atd. 
− B2C (obchodník - zákazník) - zahrnuje přímý prodej koncovým zákazníkům, 
kde základem služeb je snaha informovat o produktech. Webová stránka zde 
plní funkci letáku či elektronického online katalogu. 
− B2A (obchodník - veřejná instituce) - obchodní a komunikační vztahy 
obchodníků s veřejnými institucemi. 
− B2G (obchodník - veřejná vládní instituce) - obchodní a komunikační vztahy s 
úřady a orgány státní správy, jedná se například o možnost podávat daňová 
přiznání s využitím elektronického podpisu. 
− C2C (spotřebitel - spotřebitel) - jedná se o obchodní operace na internetu, 
kterými jsou obvykle různé inzertní služby, bazary, burzy či přímo 
specializované aukční systémy. 
− C2G (občan - správa) - nejčastějším příkladem tohoto systému bývá podání 
daňových přiznání elektronickou formou, elektronické volby, apod. 
− G2B (správa - obchodník) - týká se obchodních vztahů a komunikace mezi 
těmito dvěma subjekty. Do tohoto konceptu spadává například zadávání 
veřejných zakázek, informace o grantech, dotacích apod. 
U elektronického podnikání a obchodování se v největší míře používá oblast B2C nebo 
B2B. 
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2.1.5.3 Možnost odstoupení od smlouvy  
Zásadní rozdíl, kterým se elektronický obchod odlišuje od klasického obchodu, je 
možnost ze strany zákazníka odstoupit od smlouvy bez udání důvodu v zákonem 
stanovené době. Nový občanský zákoník platný od roku 2014 přinesl v tomto ohledu 
důležité změny. Podle staré legislativy musel spotřebitel do 14 dní od převzetí 
zakoupeného zboží vrátit společně s dopisem o odstoupení od smlouvy na adresu 
provozovatele obchodu. Nyní spotřebitel může do 14 dní od převzetí zboží odeslat 
nejprve odstoupení od smlouvy a poté mu běží nová 14 denní lhůta, ve které musí 
odeslat zakoupené zboží zpět obchodníkovi (Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník 
ze dne 3. února 2012, §1829). 
Obchodník má naopak povinnost vrátit spotřebiteli finančních prostředky z titulu 
odstoupení od smlouvy do 14 dní od odstoupení. Může však počkat na zpětné doručení 
zboží a zaplatit částku až po jeho fyzickém doručení nebo po zaslání potvrzení o jeho 
odeslání. Nově má prodejce možnost ponížit vrácenou částku o náklady spojené s 
opotřebením vráceného zboží a o náklady na znovuuvedení zboží do původního stavu. 
Spotřebitel má taktéž nově právo na vrácení nákladů za dopravné v nejlevnější nabízené 
variantě dopravy obchodníka, pokud prodejce neupozornil spotřebitele na to, že při 
vrácení zboží nese spotřebitel v plné výši náklady vrácení zboží (Zákon č. 89/2012 Sb., 
občanský zákoník ze dne 3. února 2012,, §1832 ). 
Pro odstoupení od smlouvy může zákazník použít formulář, který od roku 2014 musí 
mít prodejci volně ke stažení na svých internetových stránkách obchodu. Pokud 
prodejce na internetových stránkách obchodu neinformuje spotřebitele o možnosti 
odstoupení od smlouvy, pak se doba na bezdůvodné vrácení zboží prodlužuje z 
dosavadních 3 měsíců na 1 rok a 14 dní (Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník ze 
dne 3. února 2012,, § 1829 - 1832). 
Dle §1837 Zákona č. 89/2012 Sb., občanského zákoníku, jsou vybrány některé příklady, 
ve kterých nemá spotřebitel možnost odstoupit od smlouvy bez udání důvodu: 
− zboží, které bylo upraveno podle přání spotřebitele nebo pro jeho osobu, 
− zboží, které odléhá rychlé zkáze, nebo zboží, které bylo po dodání nenávratně 
smíseno s jiným zbožím, 
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− zboží v uzavřeném obalu, které spotřebitel vyňal z obalu a z hygienických 
důvodů jej není možné vrátit, 
− noviny, periodika nebo časopisy, 
− zvukové nebo obrazové nahrávky nebo počítačové programy, pokud je porušen 
jejich původní obal. 
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2.2 Strategická analýza 
Strategická analýza okolí je proces, během něhož se monitoruje interní i externí okolí 
firmy a zjištěné skutečnosti se vyhodnocují tak, aby byly v konečné fázi odhaleny 
příležitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okolí pro podnik představují. Při analýze 
okolí by se měli pracovníci především zaměřit na odhalení vývojových trendů, které 
mohou firmu v budoucnu významněji ovlivňovat. Správná analýza firemního okolí by 
měla být prováděna v následujících třech navazujících krocích:  
1. Analýza dosavadní strategie a nejdůležitějších předpokladů o vývoji okolí, za 
nichž byla formulována. Rovněž je nutno zjistit, jak striktně je současná 
strategie naplňována. 
2. Předpověď vývoje okolí a identifikace současného stavu. V tomto kroku je 
nutno především zjistit, jaké jsou předpoklady a předpovědi dalšího vývoje 
firemního okolí a zda je možno v budoucnu očekávat významné změny 
postavení firmy v jejím okolí. 
3. Ohodnocení významu identifikovaných změn pro další strategický rozvoj 
firmy a určení nových příležitostí a hrozeb (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
Strategická analýza pro marketing by se měla realizovat pomocí soustavy dílčích 
analýz. Tento přístup zajistí, že z celkové marketingové strategické analýzy nebude 
opomenuta žádná podstatná oblast faktorů a analýza tak bude kompletní a z hlediska 
typů informací, které do ní vstupují, důvěryhodná. Strategická analýza využívá 
následující analýzy:  
1. Analýza externího okolí firmy, 
- SLEPT analýza - analýza společenského okolí, 
- Porterova analýza pěti konkurenčních sil - analýza odvětví, 
- analýza konkurence, 
- analýza zákazníků, 
- další externí analýzy, jako například analýza vývoje trhu. 
2. Analýza očekávání nejdůležitějších stakeholders, které mohou být jak externí 
(zákazníci, vláda, média), tak interní (management, zaměstnanci). 
3. Analýzy interního prostředí firmy, 
- interní analýza 7S (HANZELKOVÁ, 2009). 
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Obrázek 1: Systém analýz pro strategickou analýzu marketingu  
(Zdroj: HANZELKOVÁ, 2009) 
Při realizaci strategické analýzy pro marketing je důležité respektovat časový horizont 
strategie, který má význam zejména v případě vnějších analýz. Ty jsou obecně 
zaměřeny na odhalení budoucího vývoje a vývojových trendů. Při analýze vývojových 
trendů by pak strategická analýza měla pokrývat celý časový horizont marketingové 
strategie, pro kterou se analýzy provádí (HANZELKOVÁ, 2009). 
2.2.1 Analýza externího okolí 
2.2.1.1 SLEPT analýza  
Vnější SLEPT analýza je zaměřena především na odhalení budoucího vývoje vnějšího 
prostředí firmy, v něm existujících vývojových trendů, které pro firmu mohou 
představovat buď hrozby, nebo příležitosti, vše s dopady na marketing. Akronym 
SLEPT tvoří první písmena anglických slov označujících pět oblastí okolí firmy:  
− social - společenské a demografické faktory, 
− legal - právní faktory, 
− economic - makroekonomické faktory, 
− political - politické faktory, 
− technological - technologické faktory (HANZELKOVÁ, 2009). 
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Sociální faktory 
Sociální faktory mohou na jedné straně výrazně ovlivňovat poptávku po zboží a 
službách a na druhé strany silně ovlivňují i stranu nabídky - pracovní motivaci. V této 
oblasti je důležité sledovat zejména následující faktory:  
− společensko-politický systém a klima ve společnosti, 
− hodnotové stupnice a postoje lidí (resp. konkurentů, dodavatelů, zákazníků, 
zaměstnanců), 
− životní styl a jeho změny, 
− životní úroveň a její změny, 
− kvalifikační strukturu populace a její vliv na marketing, 
− zdravotní stav a struktura populace, 
− demografické faktory (např. její růst nebo naopak zmenšování) (KEŘKOVSKÝ, 
2006). 
Právní faktory 
Podnikání v České republice, a mimo jiné i marketing, je jednoznačně svázán a do 
značné míry limitován mnoha existujícími zákony. Rovněž ty mají značný přímý vliv na 
podobu marketingové strategie. Jedná se například o zákon o ochraně spotřebitele, 
zákon o obchodních korporacích, zákon o ochraně osobních údajů a jiné 
(HANZELKOVÁ, 2009). 
Právní systém je do značné míry determinován aktuální politickou situací v zemi a 
situací v EU. Proto je nutno odhady vývoje právních norem uskutečňovat v kontextu 
závěrů analýzy politického prostředí (HANZELKOVÁ, 2009). 
Ekonomické faktory 
Vliv ekonomických faktorů na strategii společnosti se odvíjí od fungování základního 
makroekonomického čtyřúhelníku, který tvoří následující ukazatelé:  
− ekonomický růst, 
− nezaměstnanost, 
− inflace,  
− vnější rovnováha (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
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Působení těchto faktorů na podniky může být různé, pro některé mohou určité faktory 
představovat hrozbu, pro jiné naopak příležitost. Zlepšení jednoho z ukazatelů je 
zpravidla doplněno zhoršením jiného. Firma musí při analýze určit, které z 
identifikovaných faktorů jsou pro daný podnik nejdůležitější a na základě toho se 
zaměřit na předpověď jejich působení v budoucnu (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
Politické faktory 
Státní sektor ovlivňuje fungování ekonomiky především zákony a kontrolou jejich 
dodržování. Ovlivňuje jak nabídku na trhu (největší zaměstnavatel), tak i poptávku ve 
formě financovaných organizací ze státního rozpočtu a distribucí veřejných statků. 
Nestabilní situace na politické scéně dává firmám určitou dávku nejistoty ve vývoji 
například daní a pojistném zaměstnanců a podpoře ekonomiky. Sklon k pravicové vládě 
znamená odstranění bariér pro podnikání, naopak výrazný doleva může znamenat větší 
regulace podnikatelského sektoru a zvyšování daní právnických osob (KEŘKOVSKÝ, 
2006). 
Technologické faktory 
Technologický faktor má zásadní vliv na dalším vývoji podniku a její konkurenční 
výhodě. Pokud se společnosti podaří zachytit aktuální a především odhadnout budoucí 
vývojové trendy, získá tak velmi výraznou konkurenční výhodu, ze které může těžit po 
delší časový horizont. Strategické zaměření na technický rozvoj v oblasti výrobků je 
velmi významné zejména pro firmy sledující diferenciační obchodní strategie. Za 
technologicky vyspělý výrobek jsou zákazníci ochotni zaplatit větší částku než za 
konkurenční technologicky slabší produkty a tím tak posilují svou pozici na trhu 
(HANZELKOVÁ, 2009). 
2.2.1.2 Porterova analýzy pěti konkurenčních sil 
Michael Porter identifikoval pět sil, které rozhodují o vlastní podobě, atraktivitě trhu 
nebo tržního segmentu. Mezi těchto pět sil řadíme konkurenty v odvětví, potenciální 
nově vstupující konkurenty, náhražky (hrozby substitutu), zákazníky a dodavatele.  
Jako každá vnější analýza, i Porterova analýza by měla být zaměřena na vývojové 
trendy. Nejedná se tedy pouze o to, jaká situace ve zkoumaném odvětví byla či je, ale 
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jak se v něm bude dále situace vyvíjet a to v celém časovém horizontu strategie 
(KOTLER, 2007a). 
 
Obrázek 2: Porterova analýza pěti konkurenčních sil  
(Zdroj: KOTLER, 2007a) 
Hrozba silné rivality v segmentu 
Daný segment je neatraktivní, jestliže v něm již působí četní a silní nebo agresivní 
konkurenti. Ještě více je neatraktivní, jestliže stagnuje nebo upadá, jestliže rozšíření 
kapacit továren vyžaduje značné skokové investice, fixní náklady jsou příliš vysoké, 
jsou vysoké bariéry výstupu nebo jestliže mají konkurenti značnou motivaci v segmentu 
se udržet. Tyto podmínky vedou k častým cenovým válkám, reklamním bitvám a 
zavádění nových produktů, takže soupeření zde bude nákladnější (KOTLER, 2007a). 
Hrozba nově vstupujících konkurentů 
Atraktivita segmentu se liší podle výšky bariér vstupu a výstupu. Nejatraktivnější je ten 
segment, jehož bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry výstupu nízké. Pouze málo nových 
firem do něho dokáže vstoupit a špatně si vedoucí firmy mohou snadno z trhu odejít. 
Když jsou bariéry vstupu i výstupu vysoké, ziskový potenciál je taktéž vysoký, ale 
firmy se vystavují většímu riziku, jelikož špatně si vedoucí firmy zůstávají a bojují dál. 
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Když jsou bariéry vstupu i výstupu nízké, pak firmy do odvětví snadno vstupují a stejně 
snadno z něho odcházejí, přičemž zisky jsou stabilní a nízké. Nejhorší je případ, pokud 
jsou bariéry vstupu nízké a výstupu vysoké. Firmy za dobrých časů vstupují, ale zjišťují, 
že ve špatných dobách je složité odejít. Výsledkem je chronická nadměrná kapacita a 
snížené zisky pro všechny (KOTLER, 2007a). 
Hrozba náhražek (substitutů) 
Existují-li skutečné nebo potenciální substituty produkty - tedy to, co může produkt 
nahradit, segment se tak stává neatraktivním. Náhražka limituje ceny i zisky. Společnost 
musí stále sledovat cenové trendy. Hrozbu společnosti přináší situace, kdy firmy 
nabízející substituty tyto vyrábějí s nižšími náklady, a tedy i s nižšími cenami, než je 
cena stávajícího produktu, a užitná hodnota je přitom srovnatelná (KOTLER, 2007a). 
Jestliže se v odvětvích těchto substitutů zvýší technologický pokrok nebo konkurence, 
spadnou pravděpodobně dolů i ceny a zisky v segmentu (KOTLER, 2007a). 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
Zde pro společnost hrozí nebezpečí, mají-li zákazníci velkou nebo vzrůstající 
vyjednávací sílu. Ta vzrůstá, když výrobek představuje značnou část celkových nákladů 
zákazníka, nebo když je výrobek nediferencovaný. Pokud jsou náklady na změnu nízké, 
zákazníci jsou citliví na cenu, pak taktéž roste jejich vyjednávací síla. Aby se prodejci 
chránily, měli by si vybírat zákazníky, kteří mají nejmenší vyjednávací sílu nebo 
možnost měnit dodavatele. Ještě výhodnější obrana spočívá ve vytvoření lepší nabídky, 
kterou ani silní zákazníci nemohou odmítnout (KOTLER, 2007a). 
Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů 
Toto riziko pro společnost nastává, obchoduje-li s dodavateli, kteří jsou natolik silní, že 
si mohou dovolit poměrně libovolně zvyšovat ceny nebo snižovat dodávané množství. 
Dodavatelé bývají silní, když jsou koncentrovaní nebo organizovaní, existuje pouze 
malé množství substitutů nebo když je jimi dodávaný produkt důležitou složkou výroby. 
Nejlepší obrana spočívá ve vytvoření takových vztahů s dodavateli, v nichž jsou vítězi 
obě strany. Druhou variantou je využívat více zdrojů dodávek (KOTLER, 2007a). 
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2.2.1.3 Analýza konkurence 
K tomu, aby firma mohla efektivně naplánovat své konkurenční strategie, potřebuje o 
své konkurenci zjistit vše, co lze. Neustále musí srovnávat své produkty, ceny, 
distribuční kanály a způsoby komunikace se svými nejbližšími konkurenty.  (KOTLER, 
2007a). 
Odvětvové vymezení konkurence 
Mnoho firem konkurenci identifikuje podle odvětví. Odvětví je skupina firem, které 
nabízejí produkty nebo produktovou třídu, které představuje blízké substituty. Firma se 
musí pokusit porozumět ve svém odvětví konkurenčnímu modelu, pokud se chce v 
tomto odvětví stát výborným hráčem (KOTLER, 2007a). 
Tržní vymezení konkurence 
K objektivnější analýze konkurence by měla společnost analyzovat konkurenční odvětví 
i z pohledu trhu. Zde definuje Kotler (2007a) tržní konkurenci jako firmy, které se snaží 
uspokojit stejné potřeby zákazníků nebo stejnou skupinu zákazníků obsloužit. Toto 
vymezení konkurence obvykle firmě ukáže širší soubory skutečné a potenciální 
konkurence. Ve firmě poté dochází k lepšímu dlouhodobému plánování své strategie. 
Určení cílů konkurence 
Společnosti se liší v tom, jaký důraz kladou na krátkodobé zisky proti dlouhodobým. 
Někteří konkurenti mohou chtít zisky spíše uspokojit, místo toho aby je maximalizovali. 
Stanoví si ziskové cíle, jež je uspokojí, ačkoliv by jim stejné strategie mohly přinést 
vyšší zisk.  (KOTLER, 2007a). 
Znalost cílů konkurence ukáže, zda je konkurenční firma se svou současnou situací 
spokojena a jak bude reagovat na kroky její konkurence. Firma také musí monitorovat 
cíle konkurence ve vztahu k jednotlivým tržním segmentům. Pokud firma zjistí, že 
konkurent objevil nový tržní segment, může tím získat příležitost. Pokud zjistí, že se 
konkurent hodlá dostat do segmentu, jež nyní firma obsluhuje, je předem varována a 
může se připravit (KOTLER, 200a7). 
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Identifikace konkurenčních strategií 
Čím více se přibližují strategie jiných firem, tím většími jsou konkurenty. Ve většině 
odvětví se konkurence člení na skupiny, jež sledují odlišné strategie. Strategická 
skupina je skupina firem v odvětví, které sledují na daném cílovém trhu stejnou nebo 
podobnou strategii (KOTLER, 2007a). 
Ačkoliv největší konkurence probíhá právě ve strategické skupině, existuje i soupeření 
mezi skupinami. Některé skupiny se mohou zaměřovat na překrývající se segmenty. 
Firma musí všechny tyto dimenze sledovat, aby dokázala strategickou skupinu v 
odvětví identifikovat. Musí znát kvalitu produktů, jejich vlastnosti, marketingový mix, 
služby zákazníkům, cenovou politiku atd. Měla by mít co nejlepší informace o výzkumu 
a vývoji svých konkurentů a jejich výrobní a finanční strategii (KOTLER, 2007a). 
Hodnocení silných a slabých stránek konkurence 
Jakmile firma má identifikované své konkurenty, zná jejich cíle a strategie, je potřeba 
zhodnotit jejich silné a slabé stránky a dále s nimi při stanovování vlastní strategie 
pracovat (KOTLER, 2007a). 
Informace o silných a slabých stránkách jsou jen velmi těžko ostatním konkurentům 
dostupné. Obvykle se firmy dozvědí tyto informace pomocí sekundárních údajů, z 
osobní zkušenosti nebo z doslechu. Své znalosti taktéž mohou rozšířit, pokud povedou 
primární marketingový výzkum mezi zákazníky, dodavateli nebo dealery (KOTLER, 
2007a). 
Při hledání slabých stránek by se firma měla pokusit identifikovat jakékoliv 
předpoklady týkající se podnikání nebo trhu, které už nejsou platné. Mnohé firmy věří, 
že vyrábějí nejkvalitnější produkty v odvětví, ačkoli tomu dávno není pravda. Pokud 
konkurence funguje na základě takového špatného předpokladu, může toho firma využít 
pro svůj prospěch (KOTLER, 2007a). 
2.2.1.4 Analýza zákazníků 
V první fázi je důležité si uvědomit, kdo jsou zákazníci společnosti a jaké potřeby a 
očekávání mají. Stejně tak je důležité vědět, kdo může být potenciálním zákazníkem a 
jaké jsou aktuální trendy, které by zákazníky mohly vést ke změnám požadavků a 
chování. Analýzu sektoru zákazníků je třeba zaměřit především na následující kroky: 
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− identifikaci kupujících a rozličných faktorů, které jejich rozhodování nakupovat 
ovlivňují, 
− demografické faktory, které vytvářejí změny v určitých kategoriích zákazníků, 
− geografické faktory a geografické rozmístění trhů (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
Identifikace kupujících 
Zpravidla se rozlišují tři třídy zákazníků, z nichž u každé lze identifikovat rozdílné 
faktory, které ovlivňují jejich rozhodnutí nakupovat. Je zřejmé, že tyto faktory mění sílu 
svého působení v závislosti na druhu výrobku, či služby. Firma tak musí identifikaci 
svých zákazníků a jejich požadavků věnovat náležitou pozornost, aby snížila hrozbu 
ztráty zákazníků a aby si vytvořila možnost nalézat nové zákazníky, případně prodávat 
více stávajícím. Obecně totiž platí, že udržet si stávajícího zákazníka je méně nákladné 
a ziskovější, než získat nového. Tři typy zákazníků jsou následující: 
− spotřebitelé - jejich rozhodování ovlivňuje dostupnost, pohodlí, cena, záruka, 
kvalita, atd., 
− maloobchod a velkoobchod - jejich rozhodování ovlivňuje konkurenční 
schopnost výrobku a jeho dostupnost, rozmanitost, dodavatelská závislost, obrat 
výrobku, potenciální zisk atd., 
− průmysl a instituce - jejich rozhodování je závislé na financování, ceně, 
srovnání náklady vs. ziskovost, provedení výrobku, technické zabezpečení a 
servis, atd (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
Demografické faktory 
S populací jsou spojeny tři základní faktory, které ovlivňují trhy a jsou označovány jako 
primární poptávkové faktory: 
− změny v populaci - jestliže je méně lidí, je i menší primární poptávka po zboží. 
Mnoho podniků se právě z tohoto důvodu orientuje na rychle rostoucí trhy 
rozvojových zemí. 
− Posuny ve věku populace - kdy v důsledku zlepšování sociálních podmínek, 
včetně zdravotní péče, populace ve vyspělých zemích stárne. 
− Rozložení příjmů populace - pro některé trhy je významné, že v podmínkách 
tržních ekonomik je většina příjmů soustředěna pouze v rukou úzké vrstvy 
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obyvatel, na jiných trzích tato skutečnost tak významná není (KEŘKOVSKÝ, 
2006). 
Geografické faktory 
Zde je třeba brát v úvahu okolnost, kde se zákazníci nacházejí. Tato skutečnost má 
značný vliv na umístění podniků, případně jejich poboček a na strukturu distribučních 
systémů. Tento faktor je významný především v sektoru obchodu. V současnosti, kdy se 
většina populace odklání od používání veřejné hromadné dopravy a přechází na vlastní 
dopravu osobními auty, je stále významnějším aspektem například pohodlné a bezplatné 
parkování u pobočky firmy (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
2.2.2 Analýza očekávání stakeholders 
Výraz stakeholders pochází z anglického jazyka, ve kterém znamená ve volném 
překladu podpěrný pilíř. V ekonomické teorii se považuji za stakeholders osoby, útvary 
nebo jakékoliv organizace, které mají přímý i nepřímý vliv na chod podniku. Každá 
firma má mnoho různých zájmových skupin, mezi které patří zákazníci, zaměstnanci, 
management, vlastníci, dodavatelé a veřejný sektor. Každý z těchto subjektů má své 
vlastní cíle, které se snaží splnit, a těmi ovlivňuje chod daného podnikatelského 
subjektu. Na obrázku níže jsou uvedené příklady cílů k jednotlivým stakeholders 
(HANZELKOVÁ, 2009)  
 
Obrázek 3: Analýza stakeholders 
(Zdroj: MANAGEMENT MEDIA, 2013) 
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Znalost očekávání, cílů a rovněž síly rozhodujících stakeholders je při formulaci 
konečné strategie důležitá především proto, že jsou to právě významní stakeholders, kdo 
s konečnou platností rozhodnou, zda se přijatou strategii podaří realizovat. Pokud by 
tento významný aspekt byl ignorován, nemusí vést strategie k úspěchu. Při analýze 
očekávání se uplatňují běžné metody a techniky průzkumu postoje a názorů. Tak, jako 
při každé analýze, je třeba myslet na to, že zjištěná fakta by měla být pravdivá a 
objektivní. Toho lze dosáhnout následujícími opatřeními: 
− informace se získávají z více nezávislých zdrojů, 
− výběr zdrojů by měl být reprezentativní a objektivní, 
− zájem o kvalitu zdrojů informace, 
− motivace informátorů o přednes pravdivých informací, 
− informace z průzkumu statisticky vyhodnotit (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
2.2.3 Interní analýza 
Po provedení externí analýzy okolí podniku je důležité zaměřit se na interní analýzu, 
jejíž cílem je nejen určení silných a slabých stránek firmy, ale také klíčových předností 
podniku, které vedou k získání konkurenční výhody proti svým hlavním konkurentům.  
2.2.3.1 Interní analýza 7S 
 
Obrázek 4: Interní analýza 7S 
(Zdroj: RAIS, 2007) 
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Jedním z cílů strategické analýzy by mělo být odhalení rozhodujících faktorů, 
podmiňující úspěch firmy při realizaci jejích strategie, neboli klíčových faktorů 
úspěchu. Při jejich identifikaci je velmi účinnou metodou strategie 7S, dle níž je nutno 
strategické řízení, organizaci, firemní kulturu a ostatní faktory (viz. obrázek 4) pojímat a 
analyzovat v celistvosti, ve vzájemných vztazích a působení, systémově. V tomto pojetí 
je nutno na organizaci pohlížet jako na množinu sedmi základních faktorů, které se 
vzájemně podmiňují a ovlivňují. Ve svém souhrnu rozhodují o tom, jak bude která 
firemní strategie naplněna (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
Dále jsou rozebrány jednotlivé faktory této analýzy. 
Strategie firmy 
Strategie firmy obvykle vychází z představ majitelů firmy (vize) a z konkrétního poslání 
firmy. Je charakterizována dlouhodobou orientací k jednomu nebo více cílů s 
konkrétními možnostmi firmy v daném prostředí, které umožňují tyto cíle uskutečňovat. 
Jedním ze základních cílů strategického řízení managementu firmy je dosažení 
konkurenční výhody (obvykle za pomocí efektivnějšího využití vnitřních zdrojů) ve 
srovnání s ostatními firmami v konkurenčním prostředí s cílem uspokojení trhu a 
uspokojení očekávání zájmových skupin (stakeholders) (RAIS, 2007). 
Dle Porterova pojetí konkurence existují obecně dvě základní konkurenční výhody, s 
kterými firma může soutěžit s ostatními. Těmi jsou nízké náklady nebo diferenciace 
produktů. Z těchto strategií následně vychází další odvozené strategie. Obecně však lze 
říci, že si společnost musí vybrat, zda-li se vydá cestou snižování nákladů a získá tak 
konkurenční výhodu nízkou cenou, nebo se zaměří na diferenciaci nabízených výrobků 
a odliší se od konkurence právě širokou nabídkou a odlišením svých produktů (RAIS, 
2007). 
Organizační struktura 
Cílem organizační struktury je optimální rozdělení úkolů, kompetencí a pravomocí mezi 
pracovníky organizace. Rozlišují se tyto základní typy organizačních struktur: 
− liniová struktura - jeden útvar je nadřazení ostatním, kdy mezi jednotlivými 
útvary existuje přímá nadřízenost a podřízenost. Pro tuto strukturu je typické 
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rychlé rozhodování a jednoznačné vymezení vztahů přímé nadřízenosti a 
podřízenosti. 
− Funkcionální struktura - odstraňuje nedostatky liniové struktury specializací 
řídících funkcí. Jeden vedoucí je nahrazen několika specializovanými vedoucími 
a ti rozhodují pouze o otázkách spadajících do jejich kompetencí. 
− Liniově štábní struktura - spojuje obě výše zmíněné organizační struktury. 
Respektuje potřebu jednotného vedení (liniová struktura), potřebu specializace a 
odbornost řízení (funkcionální struktura). Provádění odborných činností je 
zajišťováno samostatnými útvary (štáby), jejichž úkolem je poskytovat rady a 
služby, které jsou potřebné vedoucím jednotlivým útvarům. 
− Divizionální struktura - tvoří ji relativně samostatné divize, které jsou 
rozděleny podle druhu výroby či služby, geografického umístěno nebo například 
typu zákazníka. Každá divize má svůj vlastní finanční, provozní, obchodní nebo 
například technický úsek. Odborné činnosti jsou rozděleny mezi jednotlivé 
divize, což umožňuje pružné a operativní jednání divizí. 
− Maticová organizační struktura - spojuje prvky funkcionální a divizionální 
struktury. Umožňuje dosáhnout v co nejkratším čase co nejlepší výsledky při 
řešení daného problému (RAIS, 2007). 
Informační systémy 
Jedná se o všechny informační procedury, které v organizacích probíhají. Nejnižší 
stupeň využití informačních systémů se zaměřuje na dobře definované problémy, kde 
dochází k masovému zpracování dobře strukturovaných a ostrých dat (ekonomické 
informační systémy, zásobování, atd.). Vyšší stupeň používání představuje rostoucí 
zpracování individuálních informací (RAIS, 2007). 
Styl řízení 
Za styl řízení se považuje postup, jakými vedou manažeři zaměstnance ve společnosti. 
V základním členění se definují následující 3 styly řízení: 
− autoritativní styl řízení vylučuje zapojení ostatních pracovníků na řízení firmy. 
Vedoucí získává potřebné informace od podřízených, které potvrdí nebo doplní 
jeho informace, potřebné pro kvalifikované rozhodnutí. 
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− Demokratický styl řízení je spojen s vyšší mírou participace podřízených na 
řízení firmy. Vedoucí dává podřízeným možnost vyjádřit se, deleguje značnou 
část svých pravomocí, ponechává si však svou odpovědnost v konečných 
rozhodnutích. Vedoucí informuje podřízené a objasňuje své záměry a současně 
však dává možnost podřízeným vyjádřit se. 
− Styl "laissez - faire" ponechává pracovníkům značnou volnost. Skupina 
pracovníků si sama řeší rozdělení a postup práce, vedoucí do jejich činnosti 
zasahuje pouze minimálně. Komunikace je v tomto řízení převážně horizontální, 
tedy mezi jednotlivými členy skupiny (RAIS, 2007). 
Spolupracovníci 
Lidé jsou na jednu stranu hlavním zdroje zvyšování produktivity společnosti, na druhou 
stranu jsou však i hlavním provozním rizikem, které může vycházet z neznalosti 
jednotlivých pracovních postupů nebo z podvodného jednání. Řídící pracovníci by proto 
měli znát motivační zázemí společnosti, preference a sklony svých zaměstnanců nejen 
pro přímé osobní řídící působení, ale i pro vytváření vhodného firemního prostředí, 
které napomáhá k osobní zainteresovanosti zaměstnanců (RAIS, 2007). 
Sdílené hodnoty firmy 
Dle Raise, 2007 představuje kultura firmy souhrn představ, mýtů, přístupů a hodnot ve 
firmě všeobecně sdílených a relativně dlouhodobě udržovaných. Obecně se tedy jedná o 
soustavu sdílených hodnot a názorů, které vytvářejí pozitivně působící neformální 
normy chování ve firmě.  
Schopnosti 
Schopnosti představují dovednosti, kterými by měly disponovat všichni spolupracovníci 
daného podniku. Ve firmě by měl být tlak na rozvoj nejen technické a výrobní 
kvalifikace personálu, ale také na zvýšení ekonomické, právní a informatické 
gramotnosti personálu podniku. Jednou ze základních schopností manažera by měla být 
schopnost rychle se adaptovat. Mezi další vlastnosti úspěšného manažera dle Rais, 2007 
můžeme zařadit: 
− výkonnost, rozhodovací schopnosti, odborné znalosti z daného oboru podnikání, 
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− dovednosti vedle vlastních znalostí a povědomí využívat vědomosti a schopnosti 
druhých, 
− schopnost v jednání s lidmi, schopnost vyjít s kolegy i s nadřízenými a 
schopnost týmové práce, 
− sdělovat své myšlenky, 
Mezi znalosti, které by měl mít úspěšný manažer se řadí následující: 
− znalost ekonomických podmínek a současných možností firmy, 
− schopnost analýzy prostředí, v němž firma působí a analýzy vlastního podniku, 
− znalost základních zákonitostí řízení firmy, 
− znalost mezilidských vztahů (RAIS, 2007). 
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2.3 SWOT analýza 
SWOT analýza zjišťuje na základě strategické analýzy externího i interního okolí 
podniku klíčové silné (Strengths) a slabé stránky (Weaknesses), příležitosti 
(Opportunities) a hrozby (Threats), jimž firma čelí. Je velmi užitečným a snadno 
použitelným nástrojem k náhledu celkové situace podniku. Účelem této diagnózy není 
určit jakýkoliv druh silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, kterým firma čelí, 
ale především zaměření se na ty, které mají strategický význam (TICHÁ, 2003), 
(KOTLER, 2007b). 
Firma by si při vytváření této analýzy měla především uvědomit, že některé silné 
stránky týkající se strategie jsou důležitější, než ostatní, protože jejich vliv na trh je 
silnější a při realizaci hrají rozhodující roli. Podobně však i slabé stránky mohou být 
osudové, zatímco jiné nejsou tak důležité a snadno odstranitelné (TICHÁ, 2003). 
Možné příklady silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb: 
Silné stránky: 
− dobrá pověst u odběratelů, 
− uznávaná vůdčí pozice na trhu, 
− úspory z rozsahu, 
− vlastní technologie, 
− lepší reklamní kampaň, 
− schopní řídící pracovníci podniku. 
Slabé stránky: 
− nejasný strategický záměr, 
− nevyužité kapacity, 
− zaostávání ve výzkumu a vývoji, 
− slabá pozice na trhu, 
− nedokonalá distribuční síť, 
− vysoké náklady ve srovnání s konkurenty. 
Příležitosti: 
− vstup na nové trhy nebo tržní segmenty, 
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− rozšíření nabídky výrobků a uspokojení tak dalších potřeb zákazníků, 
− diverzifikace, 
− překonání obchodních bariér na atraktivních cizích trzích, 
− rychlejší růst trhu. 
Hrozby: 
− konkurence ze strany cizích výrobců s nižšími náklady, 
− rostoucí prodeje substitučních výrobků, 
− vzrůstající síla odběratelů nebo dodavatelů, 
− měnící se potřeby a vkus zákazníků, 
− pomalý růst trhu. 
Výsledné poznatky z provedené analýzy jsou následně sumarizovány do výsledné 
SWOT matice, kde jsou vytyčeny jednotlivé strategie:  
− strategie SO využívají silných stránek podniku ke zhodnocení příležitostí 
identifikovaných ve vnějším prostředí. Protože se však kombinace S-O 
umožňující realizaci těchto strategií vyskytuje v reálném životě zřídka, 
vymezuje tento kvadrant spíše žádoucí stav, ke kterému podnik směřuje. 
− Strategie WO jsou zaměřeny na odstranění slabých stránek za využití 
příležitostí. Častým příkladem je získávání dodatečných zdrojů k využití 
příležitosti například formou akvizice, venture kapitálu nebo náborem 
kvalifikovaných sil. 
− Strategie ST jsou možné použít tehdy, je-li podnik dost silný na přímou 
konfrontaci s ohrožením. 
− Strategie WT jsou obrannými strategiemi zaměřenými na odstranění slabé 
stránky a vyhnutí se ohrožení zvenčí. Firmy v této pozici obvykle bojují o přežití 
a častými strategiemi jsou fúze, omezení výdajů, vyhlášení bankrotu nebo 
likvidace (TICHÁ, 2003). 
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Obrázek 5: SWOT matice  
(Zdroj: TICHÁ, 2003) 
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2.4 Marketing 
Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot (KOTLER 2007b). 
Podstatou marketingu je myšlenka, která vychází z porozumění potřebám a přáním 
okolí a z vytváření myšlenek, služeb nebo produktů, které tyto potřeby a přání naplňují. 
Nejedná se o pouhý prodej zboží, který se snaží přimět zákazníky k nákupu zboží, které 
podnik již vyrobil a má na skladech. Marketing usiluje o to, aby podnik vyráběl a 
prodával to, co má pro zákazníka hodnotu. Podnikatelský subjekt nejprve musí zjistit 
přání zákazníka, kterým následně přizpůsobuje produkty a další složky marketingového 
mixu (KOTLER 2007b). 
2.4.1 Segmentace trhu 
Segmentaci trhu lze chápat jako proces rozdělení trhu na odlišné podskupiny 
spotřebitelů, kteří mají společné potřeby a charakteristiky, a výběr jednoho nebo 
několika segmentů, na které se zaměří rozdílný marketingový mix. Strategie 
segmentace umožňuje firmám vyhnout se přímé konkurenci na trhu diferencováním 
nabídky nejen na základě ceny, ale také designu, balení, propagačního oslovení, 
způsobu distribuce a dalších nadstandardních služeb (SCHIFFMAN, 2004). 
Segmentace trhu je prvním krokem třífázové marketingové strategie. Po segmentaci do 
skupin musí prodejce vybrat jeden nebo více segmentů, na které se zaměří. Druhým 
krokem je stanovení marketingového mixu, kterým na daný segment bude cílit a třetím 
krokem je vytvoření image výrobku, aby ho spotřebitelé v každém cílovém segmentu 
vnímali v tom smyslu, že uspokojuje jejich potřeby lépe, než produkt konkurence 
(SCHIFFMAN, 2004). 
2.4.1.1 Základna segmentace 
Prvním krokem při vytvoření strategie segmentace je výběr základny, podle které se 
bude trh segmentovat. Základny pro segmentace trhů se dle Schiffmana (2004) rozdělují 
dle devíti hlavních kategorií charakteristik spotřebitelů:  
− geografická segmentace: region, velikost města, hustota osídlení, podnebí, 
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− demografická segmentace: věk, pohlaví, stav, příjem, vzdělání, zaměstnání, 
− psychologická segmentace: potřeby a motivace, osobnost, vnímání, učení se, 
postoje, 
− psychografická segmentace: způsob života, 
− společensko-kulturní segmentace: kultury, náboženství, vedlejší kultury, 
společenská třída, 
− segmentace spojená s užíváním: četnost užívání, stav informovanosti, loajalita 
ke značce, 
− segmentace spojená s okolnostmi užívání: čas, cíl, místo, osoba, 
− přínosová segmentace: například pohodlí, přijetí ve společnosti, úspory, 
− hybridní segmentace: demograficko/psychografická, geodemografická. 
2.4.1.2 Targeting 
Targeting, neboli výběr cílového trhu je proces rozhodování o tom, na který tržní 
segment by měla společnost aktivně působit. Firmy mají na výběr mezi přijetím 
strategie nediferencovaného, diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu.  
− Nediferencovaná strategie se snaží zacílit na všechny zákazníky se stejným 
marketingovým mixem. 
− Diferencovaná strategie cílí současně na několik tržních segmentů, přičemž na 
každý z nich jiným marketingovým mixem. 
− Koncentrovaná strategie vybírá pouze jeden segment a soustředí se na jeho 
obsluhu (KUMAR, 2008). 
2.4.1.3 Positioning 
Positioning produkt jasně a výrazně umístí v představách cílových zákazníků ve 
srovnání s produkty konkurenčních společností. Podnik může produkt umístit podle 
jednoho či více významných odlišujících prvků. Pokud je všem positioning založen na 
příliš mnoha faktorech, může vést ke zmatení nebo nedůvěře zákazníka. Jakmile si 
společnost zvolí žádanou pozici, musí podniknout opatření, aby tuto pozici sdělila a 
předala cílovým zákazníkům za pomoci vhodně zvolené marketingové komunikace 
(KOTLER, 2007). 
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2.4.2 Marketingový mix 
Jedná se o souhrn marketingových strategických nástrojů, mezi niž patří produkt 
(product), cena (price), místo (place) a propagace (promotion). Jak vyplývá z jejich 
anglických názvů, v praxi se označují tyto nástroje jako "4P". Při vytváření 
marketingové strategie jsou tyto nástroje na sobě zcela závislé a nelze se tak na ně dívat 
odděleně. Rozhodnutí týkající se kteréhokoli z těchto čtyř prvků zároveň ovlivňuje i je 
ovlivňováno rozhodnutími v otázce prvků ostatních (SOLOMON, 2006). 
 Teorie 4P se dívá na marketingový mix z hlediska prodávajícího. Z hlediska kupujícího 
hovoříme o 4C, které na nástroje 4P následovně navazují:  
− produkt - hodnota z hlediska zákazníka (customer value), 
− cena - náklady pro zákazníka (cost to the customer), 
− místo - pohodlí (convenience), 
− propagace - komunikace (communication) (KOTLER, 2006). 
 
Obrázek 6: Marketingový mix (4P) 
(Zdroj: ZAMAZALOVÁ, 2009) 
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2.4.2.1 Produkt 
Produktem může být zboží, služba, myšlenka osoba - cokoliv, co je nabízeno v rámci 
směny k prodeji. Tento aspekt marketingového mixu zahrnuje design a balení zboží, 
stejně jako jeho fyzické rysy a jakékoliv s ním spojené podpůrné služby. Produkt je 
kombinací mnoha různých prvků, z nichž jsou všechny důležité pro jeho úspěch.  
Úkolem marketingového oddělení je vytvořit relevantní a zřetelnou diferenciaci 
produktů. Základem takové diferenciace mohou být:  
− fyzické rozdíly (vlastnosti, výkon, spolehlivost, balení), 
− rozdíly v dostupnosti (prodejny, objednání telefonicky, internet), 
− rozdíly v servisu (instalace, zaškolení, konzultační služby), 
− cenové rozdíly (vysoká až závratná cena, středně vysoká cena, nízká cena), 
− rozdíly image (symboly, atmosféra, média) (KOTLER, 2006). 
2.4.2.2 Cena 
Cena se od ostatních složek marketingového mixu liší tím, že produkuje příjmy. Jedná 
se o stanovení hodnoty nebo částky, kterou musí spotřebitel směnit, aby získal nabízený 
produkt nebo službu. Často je využívána jako způsob, jak zvýšit zájem spotřebitelů o 
daný produkt (SOLOMON, 2006). 
Z hlediska marketingového řízení je cena velmi flexibilní. Lze ji okamžitě změnit i na 
místě operativně dohodou se zákazníkem. Základní způsoby stanovení ceny:  
− nákladově orientovaná cena - za pomoci kalkulačních vzorců, 
− poptávkově orientovaná cena - vychází z odhadu objemu prodeje v závislosti 
na výši ceny a vlivu na velikost poptávky, 
− konkurenčně orientovaná cena - o této ceně může firma uvažovat v případě, že 
má srovnatelné produkty jako konkurence, 
− cena podle marketingových cílů firmy - zde se rozlišují cíle, kterých chce 
společnost dosáhnout - při maximalizaci objemu prodeje a podílu na trhu je 
stanovena cena nižší, při maximalizace zisku je cena stanovena co nejvýše, 
− cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem - vychází se ze znalosti 
hodnoty, kterou zákazník danému produktu připisuje (FORET, 2008). 
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2.4.2.3 Místo 
Místo chápeme jako proces distribuce produktu z místa jeho výroby do místa prodeje 
zákazníkovi. Cílem distribuce je poskytnout kupujícím požadované produkty na 
dostupném místě ve správném čase a množství, jaké potřebují. K tomuto účelu se budují 
distribuční cesty. Na začátku distribuční cesty stojí producent a na jejich konci 
zákazník. Mezi nimi stojí tzv. zprostředkovatelé, neboli mezičlánky prodeje. V 
marketingovém pojetí se proces distribuce chápe komplexněji, než pouze pohyb zboží z 
místa na místo. S distribucí jsou spojené následující činnosti:  
− fyzická distribuce - přeprava zboží, skladování a řízení zásob takovým 
způsobem, aby byli prodejci schopni vždy uspokojit požadavky poptávky. 
− Změna vlastnických vztahů - směna umožňuje kupujícím užívat předměty 
nebo služby, které chtějí mít. 
− Doprovodné a podpůrné činnosti - organizace marketingového výzkumu, 
zjišťování propagace zboží, poradenská činnost atd (FORET, 2008) 
Z obecného hlediska lze distribuci dělit na přímou a nepřímou.  
Přímá distribuce je nejjednodušší formou distribuce, kdy výrobce prodává své 
produkty přímo konečnému zákazníkovi. Při této metodě má výrobce přímý kontakt se 
zákazníkem, díky němuž je schopen lépe poznat jeho spokojenost a případná další přání 
či stížnosti. Náklady této formy distribuce jsou nižší, než je tomu u nepřímé cesty. 
Naopak nevýhodou však je to, že touto metodou nikdy podnik nepokryje tak velký trh, 
jako při využití nepřímé distribuce při srovnatelných nákladech (FORET, 2008). 
Formy přímé distribuce: 
− prodej přímo na místě produkce, 
− prodej ve vlastních prodejnách (kamenných, mobilních), 
− prodej ve vlastních prodejních automatech, 
− prodej prostřednictvím internetu nebo katalogů, 
− prodej prostřednictvím vlastních osobních prodejců. 
Nepřímá forma prodeje může mít jeden, dva i více mezičlánků a z toho hlediska 
členíme nepřímou formu prodeje na jednoúrovňovou (jeden mezičlánek), 
dvouúrovňovou (dva mezičlánky) atd. Zprostředkovatelé mohou při prodeji samotný 
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produkt negativně i pozitivně ovlivnit s ohledem na povahu prodávaného zboží. 
Využitím mezičlánků producent násobí kapacitu distribuční cesty, zvyšuje její 
schopnost uspokojovat požadavky rozsáhlejších trhů a zbavuje se problémů spojených s 
vyhledáváním vhodných zákazníků a zvyklostem prodeji v zahraničí (FORET, 2008). 
2.4.2.4 Propagace 
Propagace pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou cílovému publiku 
předat nějaké sdělení. Tyto nástroje spadají do pěti širších kategorií:  
− reklama, 
− podpora prodeje, 
− public relations, 
− prodejní personál, 
− přímý marketing (KOTLER, 2006). 
Reklama 
Reklama je nejúčinnějším nástrojem budování povědomí o existenci podniku, výrobku 
nebo služby. Do kategorie reklamy patří například inzeráty v tisku a reklamy v 
audiovizuálních médiích, obal výrobku, vkládaná sdělení do jednotlivých balení, 
plakáty, brožury a příručky, outdoor reklama, symboly a loga, reklamní nápisy a další. 
Reklama znamená rozhodování o pěti M:  
− Mission (poslání) - cílem reklamní kampaně může být například zákazníky 
informovat, přesvědčit nebo jim pouze něco připomenout. 
− Message (sdělení) - je utvářeno předchozími rozhodnutími o zamýšleném 
cílovém trhu značky a o její hodnotové proklamaci. 
− Media (média) - nosiče informací, za pomocí kterých se dostanou požadované 
informace k cílenému zákazníkovi. 
− Money (peníze) - stanovení rozpočtu na cílové a úkolové bázi, kde si podnik 
rozhodne, kolik lidí chce na cílovém trhu oslovit, s jakou frekvencí a jakým 
mediálním kvalitativním účinkem.  
− Measurement (měření) - kontrola účinnosti reklamy, zvýšení povědomí o značce 
na základě objemu prodeje (KOTLER, 2006). 
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Podpora prodeje 
Podpora prodeje stimuluje zákazníky, aby produkt vyzkoušeli a vyvolává tak růst 
zákaznické základny. Je efektivní tehdy, přiláká-li nové zákazníky s nalomenou 
loajalitou vůči jiné značce. Mezi nástroje podpory prodeje se řadí například soutěže, 
hry, vzorky, veletrhy a prodejní výstavy, prezentace, kupóny, zábavní akce, slevy na 
protiodběry, programy trvalých protinákupů, atd. (KOTLER, 2006). 
Public relations 
Public relations (zkráceně PR) tvoří opodstatněné investice, jejichž účelem je vytvořit 
pozitivní image podniku a rozšířit jej na cílovém trhu. Marketingové PR jsou tvořeny 
souborem nástrojů, které lze klasifikovat pod akronymem PENCILS:  
− P = publications (publikace - podnikové časopisy, výroční zprávy, brožury pro 
potřebu zákazníků apod.). 
− E = events (veřejné akce - sponzorování sportovních či uměleckých atrakcí nebo 
prodejních výstav). 
− N = news (novinky = příznivé zprávy o podniku, jeho zaměstnancích a 
produktech). 
− C = community involvement activities (angažovanost pro komunitu - 
vynakládání času a peněz na potřeby místních společenství). 
− I = identity media (nosiče a projevy vlastní identity - hlavičkové papíry, 
vizitky, podniková pravidla oblékání). 
− L = lobbying activity (lobbyistické aktivity - snaha o prosazení příznivých nebo 
zablokování nepříznivých legislativních a regulačních opatření). 
− S = social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti - budování 
dobré pověsti v oblasti podnikové sociální odpovědnosti) (KOTLER, 2006). 
Prodejní personál 
Prodejní personál je jednou z nejnákladnějších nástrojů marketingové komunikace, 
zejména pohybují-li se prodejci v terénu a značnou část svého času tráví vyhledáváním 
potenciálních zákazníků a zjišťováním jejich spokojenosti. Čím je výrobek nebo služba 
složitější, tím je nezbytnější užívat prodejců. V případě, že jsou si konkurenční produkty 
a jejich ceny značně podobné, může být právě prodejce jediným faktorem, který 
52 
 
zákazníka přiměje k tomu, aby kupoval od jeho firmy. Mezi nástroje prodejního 
personálu se řadí například prodejní prezentace, porady nebo pobídkové programy a 
vzorky (KOTLER, 2006) 
Přímý marketing 
Přímý marketing se co nejpřesněji zaměřuje na určitý, předem jasně vymezený, segment 
trhu. Na rozdíl od běžné reklamy oslovuje pouze ty zákazníky, pro něž může být 
nabídka zajímavá. Jedná se o interaktivní nástroj marketingové komunikace, který 
eviduje i odezvu zákazníků. Lze tedy velice snadno vyhodnotit úspěšnost akce tím, že 
se porovná počet oslovených zákazníků s počtem těch, kteří realizovali nákup. Při 
aplikaci se využívají prostředky, jako například písemné dopisní nabídky, direct 
mailing, telemarketing, zasílané katalogy, apod. Přímý marketing má dvě formy:  
− adresný přímý marketing, při němž jsou nabídky určeny jmenovitě 
konkrétním osobám, které jsou obvykle získány z firemních databází, 
− neadresný přímý marketing, který sice oslovuje definovaný segment trhu, 
avšak ne jmenovitě konkrétní osoby. Jedná se o letáky nebo katalogy vhazované 
do schránek či rozdávaných na ulicích (FORET, 2008). 
2.4.3 Internetový marketing 
Internetový marketing se začal poprvé objevovat v roce 1994 a od té doby zažil 
nevídaný boom, vlivem kterého se zařadil co do významnosti a využitelnosti vedle 
klasického marketingu a stále narůstá na svém významu. Jak napovídá jeho název, 
internetový marketing využívá Internetu jako nástroje pro zjišťování potřeb zákazníků a 
zároveň získávání zákazníků firmám. Oproti klasickému marketingu je výrazně lepší v 
těchto oblastech:  
− monitorování a měření - mnohem více kvalitních dat, 
− dostupnost 24 hodin denně 7 dní v týdnu - marketing je na Internetu prováděn 
nepřetržitě, 
− komplexnost - zákazníky lze najednou oslovit několika způsoby, 
− možnost individuálního přístupu - neanonymní zákazník, segmentace, 
zákazníci přes správná klíčová slova a obsah webové stránky, 
− dynamický obsah - nabídku lze neustále měnit (JANOUCH, 2010). 
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V následujících odstavcích budou rozebrány nástroje, které se v internetovém 
marketingu využívají. 
2.4.3.1 Marketing v PPC systémech 
PPC marketing je jednou z nejúčinnějších forem marketingové komunikace na 
internetu. Název vznikl zkratkou anglických slov "pay-per-click", tedy zaplať za klik. V 
principu je tato reklama zobrazována pouze lidem, kteří hledají určité informace pomocí 
vyhledávačů nebo si prohlíží internetový obsah a je jim nabízena reklama související s 
tímto obsahem. PPC kampaně lze dělit do těchto skupin:  
− kampaně pro budování značky - cílem je vysoký počet návštěv a zobrazení, 
kde je sledován cíl co největší počet zhlédnutých stránek a doba strávená na 
stránkách. 
− Kampaně pro zvyšování návštěvnosti - pro webové stránky kde je klíčová 
vysoká návštěvnost, protože zde prodávají reklamní prostor. 
− Výkonové kampaně - cílem je konverze, většinou se jedná o prodej produktů. 
Důležitým ukazatelem je zde získání zákazníka s následnou koupí daného 
produktu či služby (JANOUCH, 2010). 
Na celosvětovém trhu existuje celá řada systémů pro práci s reklamou na Internetu, tzv 
PPC systémů. V České republice jsou využívány zejména následující 4:  
− Google Adwords, 
− Seznam Sklik,  
− ETARGET (JANOUCH, 2010). 
Každý PPC systém představuje internetovou aplikaci, kterou uživatel (společnost) při 
PPC reklamě používá. Na začátku vloží uživatel do aplikace finanční prostředky, které 
následně investuje do jednotlivých kampaní. PPC reklama funguje tak, že pokud 
uživatel internetu (potenciální zákazník) zadá do vyhledávače klíčové slovo, které 
vyhledává, a společnost má toto klíčové slovo zaregistrované v PPC systému, zobrazí se 
uživateli odkaz na stránku společnosti zvýrazněný v horním poli prohlížeče. Přednostně 
je tedy zvýhodněn oproti ostatním internetovým odkazům. Pokud na tento odkaz 
zákazník klikne, bude přesměrován přímo na internetovou stránku zadavatele reklamy 
(společnosti). Společnost z tohoto příchozího zákazníka zaplatí poskytovali částku, 
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kterou si sama stanoví. Společnost tak platí pouze za unikátní návštěvníky, čímž je tato 
kampaň velmi dobře měřitelná a vyhodnotitelná. 
2.4.3.2 Plošná reklama 
Plošná reklama se objevila již v roce 1994 jako první reklama na internetu. Janouch 
(2010) člení plošnou reklamu do těchto nástrojů: 
− reklamní proužky (bannery), 
− vyskakovací okna (pop-up), 
− tlačítka (button). 
Reklamní proužky 
Tato reklama byla zpočátku velmi úspěšná, jedná se o pronájem reklamní plochy na 
internetových stránkách, ve kterých je umístěno reklamní oznámení. Po poklepání na 
tuto reklamu je uživatel přesměrován přímo na internetové stránky inzerenta. V 
současné době již tato forma reklamy není tak účinná, existuje totiž tzv. bannerová 
slepota, díky níž uživatelé webu reklamu prakticky nevidí. Ačkoliv moderní internetové 
prohlížeče dovedou tuto reklamu již zablokovat, inzerenti do této formy reklamy stále 
investují nemalé částky (JANOUCH, 2010). 
Vyskakovací okna 
Vyskakovací okna jsou nejvíce nenáviděnou formou reklamy na internetu. Moderní 
prohlížeče je však také umí spolehlivě zablokovat, takže její použití není příliš účinné 
(JANOUCH, 2010). 
Tlačítka 
Tlačítka jsou malé reklamní plochy umístěné obvykle na konci stránky nebo pod menu. 
Tímto způsobem internetové obchody propagují další své obchody (JANOUCH, 2010). 
2.4.3.3 Partnerské programy 
Partnerské programy (často nazývány Affiliate) fungují podobně jako bannerová 
reklama, která zde již byla zmíněna. Technicky jsou řešeny tak, že v odkazu na stránce 
partnerské strany je kód, jenž jednoznačně identifikuje partnera a následně je pomocí 
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cookies2 identifikován návštěvník, který přes tento odkaz na stránku přišel. Tyto 
informace jsou zároveň po určitou dobu uchovávány, aby byla zajištěna provize pro třetí 
stranu3. Pokud tento návštěvník ve stanovené době provede na internetové stránce 
partnera nákup, je z tohoto nákupu následně vyplacena provize třetí straně (JANOUCH, 
2010). 
Partnerské programy mohou přinést zvýšení tržeb, pokud jsou správně nastavené. 
Statistiky ukazují, že jen velmi malé procento zprostředkovatelů přináší velké tržby. 
Tržby od většiny ostatních partnerů jsou pak zanedbatelné, nebo vůbec žádné. Z tohoto 
důvodu se proto prosazuje stupňovaná výše provize. To znamená, že čím více partner 
prodává, tím větší má provizi. Dalším způsobem je selektivní provize, kdy jsou určitým 
skupinám partnerů přiřazeny různé výše provizí v závislosti na jejich aktivitě a typu 
stránky (JANOUCH, 2010). 
2.4.3.4 Marketing na sociálních sítích 
Sociální média jsou online média, kde je obsah vytvářen a sdílen samotnými uživateli. 
Sociální média se nepřetržitě mění tím, jak se mění jejich obsah a také přidáváním 
nových funkcí. Na rozdíl od tradičních médií však sociální média nejsou primárně 
určena k propagaci a reklamě. V poslední době se však tato situace mění a reklama na 
sociálních sítích se stala nejvíce účinnou právě svým přesným zacílením. Jednou z částí 
sociálních médií jsou sociální sítě, kterými se dále se dále bude tato část teorie zabývat 
(JANOUCH, 2010). 
Sociální sítě jsou místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvářeli okruh svých přátel nebo 
se připojili k nějaké komunitě se společnými zájmy. Existují různé typy sítí. Nejvíce 
rozšířené jsou sítě osobní, z nichž nejvýznamnější je Facebook. Mezi další sociální sítě 
patří komunikační blogy, diskusní fóra, Q&A portály4 nebo otevřená encyklopedie 
Wikipedia (JANOUCH, 2010). 
 
                                                 
2
 Cookies se označují malé množství dat, které prohlížeč ukládá v počítači. Cookies slouží k rozlišování 
uživatelů, kteří právě prohlíží danou internetovou stránku a slouží tak k personalizaci a uživatelskému 
nastavení dané internetové stránky. 
3
 Obecně platí, že zákazník neuskuteční nákup při první návštěvě internetového obchodu.  
4
 Z anglického Q (questions - otázky) A (answers - odpovědi). 
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Facebook 
Tato sociální síť s internetovou stránkou www.facebook.com se stala během posledních 
let světovým fenoménem a nejrozšířenější sociální sítí. Principem je zde získávat 
přátele a sdílet s nimi nejrůznější informace. Pro marketéry znamená obrovskou výhodu 
systém přátelé přátel. Pokud firma vloží například fotografii, mohou ji vidět nejen její 
přátelé, ale také přátelé jejich přátel. Takto dochází k lavinovému šíření informací 
(DĚDIČEK, 2010). 
Facebook představuje velkou marketingovou příležitost pro firmy. Firmy zde mohou 
komunikovat s uživateli, získávat názory, přání a další požadavky pro marketing. 
Prostřednictvím Facebooku firmy budují lepší vztahy se zákazníky a zákazníci naopak 
poskytují firmám zpětnou vazbu. Získané poznatky následně mohou být použity pro 
další rozvoj produktů a společnosti jako celku (JANOUCH, 2010). 
Reklamy na Facebooku mají oproti jiným reklamám na internetu velkou výhodu 
především v přesnosti zacílení. Sociální reklamy umožňují zaměřit se na určité 
publikum s větší přesností, než v jakékoliv jiné reklamní síti. Uživatelé Facebooku píší 
do svých profilů o sobě poměrně mnoho věcí, a tak je zacílení reklamy jednodušší. Pro 
přesné zacílení se využívá například údajů o pohlaví, místu, věku, vzdělání, rodinném 
stavu či zájmech a koníčcích. Reklamy jsou zobrazovány jak na zdi uživatele, tak v 
postranní liště aplikace Facebook. Vlivem vhodně zvolené personalizace se každému 
uživateli zobrazují reklamy pouze na takové inzerenty, které by jej dle chování na 
sociální síti mohli zajímat (JANOUCH, 2010), (DĚDIČEK, 2010). 
2.4.3.5 E-mail marketing 
Rozesílání e-mailů (elektronické pošty) se řadí mezi nástroje přímého marketingu. 
Pomocí e-mailů lze nejen prodávat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zákazníky. 
Funkce e-mail marketingu je v některých firmách stále podceňovaná, jelikož si lidé 
často myslí, že když jim někdo posílá nevyžádanou poštu, je to stejné, jako kdyby oni 
sami posílali nevyžádané nabídky. V tom je však podstatný rozdíl. V rámci e-mail 
marketingu mají firmy od příjemců jejich souhlas (JANOUCH, 2010). 
Zasílání e-mailu je v České republice regulováno právním rámcem, konkrétně zákonem 
č. 101/2002 Sb. o ochraně osobních údajů a zákonem č. 480/2004 Sb. o některých 
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službách informační společnosti. Ze zákona vyplývá, že příjemce má právo odmítnout 
zasílání reklamních sdělení, k zasílání musí dát dopředu výslovný souhlas (například 
zaškrtnutím políčka při odesílání objednávky v elektronickém obchodě) a zadavatel 
reklamy je zodpovědný za posílání sdělení bez ohledu na to, zda si někoho pro 
rozesílání zpráv najal (JANOUCH, 2010). 
Dle Janoucha (2010) se e-maily člení následovně: 
− e-mail s nabídkou - tyto e-maily jsou nejčastěji spojeny s e-shopy. Jedná se o 
přímé nabízení produktu formou e-mailu, které má za účel nákup nabízeného 
produktu. 
− Newsletter - pravidelně posílaný e-mail s informacemi, který nesmí mít ani 
prodejní ani reklamní charakter. Liší se od první skupiny e-mailů jak v obsahu, 
tak i ve formě. Jeho účelem může být například zvýšení počtu předplatitelů, více 
podnětů, námětů na zlepšení, apod. Obecně jde o komunikaci se zákazníky a 
udržení si dlouhodobého kontaktu. 
2.4.3.6 Optimalizace pro vyhledávače - SEO 
Zkratka SEO vychází z počátečních anglických slov "search engine optimization", což 
se překládá jako optimalizace, přizpůsobení stránek pro vyhledávače. Internetové 
vyhledávače5 fungují na principu porovnání dotazů, které mu uživatel zadá s obsahem 
své interní databáze, která obsahuje internetové stránky. Pro tento dotaz však existuje 
velký počet stránek, proto je úkolem vyhledávače předložit uživateli výsledky 
vyhledávání seřazené od nejkvalitnějších (nejrelevantnějších) stránek. Při vhodně 
použitém SEO by se měly optimalizované internetové stránky dostat do popředí 
internetových vyhledávačů a zvyšuje to tak jejich konkurenceschopnost (KUBÍČEK, 
2010). 
 Proces optimalizace stránek pro vyhledávače je dlouhodobý proces a vyžaduje pečlivou 
přípravu, protože dopady této optimalizace se projevují postupně v poměrně dlouhém 
časovém horizontu. Pokud jsou definovány špatná klíčová slova v PPC kampaních, 
                                                 
5
 V České republice jsou aktuální jedničky na trhu společnosti Seznam a Google. 
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zjistí se to relativně brzo. Naopak pokud se stejný problém stane v SEO, je to otázka 
týdnů až měsíců, kdy se na chybu přijde (KUBÍČEK, 2010). 
Mezi nástroje SEO patří on-page a off-page faktory. Mezi on-page faktory se řadí 
kvalitní a originální text na internetových stránkách, vhodně zvolená klíčová slova 
objevující se v textu, titulka stráknky a vhodně zvolený název domény. Off-page 
faktory jsou naopak ty, které přímo nezasahují do optimalizované internetové stránky. 
Jedná se o registraci v katalozích a nákup zpětných odkazů na cizích internetových 
stránkách (KUBÍČEK, 2010). 
Samotná SEO je velmi komplikovaná záležitost, která může obchodu na jednu stranu 
pomoci, ale při nevhodném používání také velmi uškodit, jelikož daná internetová 
stránka se nebude při zadaných klíčových slovech zobrazovat. V současné době existuje 
již mnoho společností, které se specializují pouze na SEO. Pokud si provozovatel 
obchodu chce zkontrolovat, zda tuto optimalizaci potřebuje, může si nechat své stránky 
zdarma ověřit na internetových stránkách6, kde se dozví i jaké kroky by právě v této 
optimalizaci měl provést. 
  
                                                 
6
 Například http://www.seo-analyzator.cz/ či http://www.seonastroje.cz/analyza-seo 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU PODNIKU 
3.1 Představení podnikatelského subjektu (UTAJENO) 
3.1.1 Identifikační údaje 
3.1.2 Historie a vývoj podniku 
3.1.3 Činnost podniku 
3.1.4 Nabízený sortiment zboží a služeb 
3.1.5 Finanční analýza podniku 
3.2 Analýza oborového okolí 
3.2.1 SLEPT analýza 
V následujících  podkapitolách budou analyzovány jednotlivé faktory, které přímo 
ovlivňují podnikatelský subjekt 
3.2.1.1 Sociální faktory 
V této oblasti převažují především demografické faktory, a to velikost populace a její 
věková struktura. Počet studentů v cílové skupině agentury, tedy studentů středních 
škol, se meziročně stále snižuje a tento trend se očekává i do dalších let. Dle 
Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy (2014), se však meziročně zvyšuje počet 
žáků základních a mateřských škol nově přijatých v letech 2011, 2012 a 2013. Tento 
pozitivní trend se však v cílové skupině potenciálních zákazníků podniku projeví 
nejdříve až za 12 let.  
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Graf 1: Vývoj studentů přijatých na střední školy 
 (Zdroj: zpracováno dle MINISTERSTVO ŠKOLSTVÍ, MLÁDEŽE A TĚLOVÝCHOVY, 2014) 
Na výše uvedeném grafu je patrný klesající trend nově přijatých studentů na střední 
školy. Horní křivka zobrazuje všechny studenty, spodní křivka pak studenty přijatých 
do oborů ukončených maturitní zkouškou. Klesající trend počtu studentů středních škol 
má na trh, na kterém se podnik pohybuje, negativní následky promítající se ve snižování 
celkového objemu trhu. 
Geografické faktory spočívají především v tradici maturitních plesů v jednotlivých 
oblastech České republiky, od čehož se odvíjí poptávka po jednotlivých produktech. 
3.2.1.2 Legislativní faktory 
Legislativní změny týkající se například daňového práva, mají na daný podnik 
minimální dopad. Změny daně z přidané hodnoty (podnikatel je plátce DPH) či daně z 
příjmů fyzických osob jsou za dobu podnikání subjektu tak nízké, že na podnik nemají 
příliš velký vliv. Legislativní úprava DPH však způsobila, že se podnik musel stát 
plátcem této daně z důvodu překročení částky obratu stanovené zákonem pro povinnou 
registraci. Jelikož koncovými zákazníky podniku jsou fyzické osoby, neplátci DPH, 
neplynou agentuře z toho, že je plátcem této daně žádné výhody, naopak část ze zisku 
musí odvádět státu. 
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Legislativní faktor, který podnik přímo ovlivňuje, je vstoupení v platnost nového 
občanského zákoníku, jenž přímo dopadá i na elektronické obchody. Ty musely upravit 
obchodní podmínky a jejím zákazníkům se dostává větších výhod. Na podnik také 
dopadá platnost nového zákona o obchodních korporacích, který zjednodušuje vznik 
nových společností a tím usnadňuje vstup nové konkurence. 
3.2.1.3 Ekonomické faktory 
Nestabilita měnového kurzu české koruny v provedená měnová intervence České 
národní banky způsobila zdražení vstupů a nepřímo tak dopadla i na námi analyzovaný 
trh. Očekávané zvýšení cen výrobních vstupních faktorů se uskutečnilo, což se projevilo 
ve zvyšování cen konečných produktů či snížení ziskovosti. Do budoucna je otázka 
měnového kurzu nestabilní a stále nejistá. Nejcitelnější zvýšení vstupů se projevilo u 
maturitních skleniček, kde došlo ke zvýšení cen skleniček až o 20 %. 
 
Graf 2: Vývoj kurzu CZK/EUR se zobrazením měnové intervence 
(Zdroj: zpracováno dle KURZYCZ, 2014) 
Makroekonomické ukazatele jako míra inflace či nezaměstnanost na podnik nemají vliv. 
Nabízené produkty jsou natolik specifické a spojené se závěrečným rokem studia 
střední školy, že i v období krize jsou zákazníci ochotni do těchto vzpomínkových 
produktů investovat a dopady ekonomické krize nejsou na tomto oboru podnikání příliš 
zřejmé. 
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3.2.1.4 Politické faktory 
Politická rozhodnutí týkajících se státních maturit může způsobit nezájem studentů o 
maturitní obory a tím i pokles potenciálních zákazníků do budoucích let.  
3.2.1.5 Technologické faktory 
Modernější technologie výroby by měly za následek celkové zrychlení výrobního 
procesu, zkrácení dodacích lhůt a zatraktivnění výrobků pro zákazníky. Modernější 
výrobní technologie by zlevnily výrobu a tím by se staly výrobky ziskovější a cenově 
konkurenceschopnější. Dle pořádaných veletrhů s reklamním zaměřením se používané 
stroje pro výrobu stále vyvíjí a je zde patrný technologický vývoj. 
3.2.1.6 Vyhodnocení SLEPT analýzy 
Z provedené analýzy vyplývá, že podnik je nejvíce ovlivňován sociálními faktory, 
vlivem kterých se snižuje velikost potenciálního trhu. Nejmenší vliv mají na podnikání 
v tomto oboru faktory politické. I přesto, že neustále převažuje nejistota ohledně 
budoucnosti státních maturit, studenty to neodrazuje od studia maturitních oborů a 
procento absolventů s maturitou se i nadále mírně zvyšuje.  
Tabulka 1: Vyhodnocení SLEPT analýzy 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Faktor Vliv Hodnocení (1-5) Vliv 
Sociální nízký 1 2 3 4 5 vysoký 
Legislativní nízký 1 2 3 4 5 vysoký 
Ekonomický nízký 1 2 3 4 5 vysoký 
Politický nízký 1 2 3 4 5 vysoký 
Technologický nízký 1 2 3 4 5 vysoký 
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3.2.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil (UTAJENO) 
3.2.3 Analýza zákazníků (UTAJENO) 
3.2.4 Analýza očekávání stakeholders(UTAJENO) 
3.2.5 Interní analýza "7S" (UTAJENO) 
3.3 Analýza marketingového mixu (UTAJENO) 
3.3.1 Produkt  
3.3.2 Cena 
3.3.3 Místo 
3.3.4 Propagace 
3.3.4.1 Reklama 
3.3.4.2 Podpora prodeje 
3.3.4.3 Public relations 
3.3.4.4 Přímý marketing 
3.3.4.5 Internetový marketing 
3.4 SWOT analýza (UTAJENO) 
3.4.1 Silné stránky podniku 
3.4.2 Slabé stránky 
3.4.3 Příležitosti 
3.4.4 Hrozby 
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4 NÁVRH STRATEGIE ROZVOJE PODNIKU 
4.1 Návrh zřízení pobočky (UTAJENO) 
4.2 Zacílení na nový segment zákazníků (UTAJENO) 
4.3 Rozšíření sortimentu maturitních produktů a vlastní výroba 
(UTAJENO) 
4.4 Návrh propagace (UTAJENO) 
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ZÁVĚR 
V diplomové práci jsem se zabýval rozvojem obchodních aktivit agentury XY. V 
diplomové práci byla nejprve zpracována teoretická východiska, která sloužila jako 
podklad pro zpracování analýzy současného stavu podnikatelského subjektu, na jejíž 
základě byly vytvořeny návrhy rozvoje podniku v návrhové části.  
V teoretické části diplomové práce jsem se podrobně zaměřil na problematiku obchodu, 
jelikož činnost, kterou agentura provádí, je čistě obchodní. Z toho důvodu, že agentura 
vykonává svou činnost prostřednictvím internetu formou elektronického obchodu, je 
teorie zaměřena také na obchodování na internetu. Dále byla zpracována teorie 
strategické analýzy a SWOT analýzy. V neposlední řadě se teoretická část diplomové 
práce zabývá problematikou marketingu, konkrétně segmentace, marketingového mixu 
a také marketingu na internetu a sociálních sítích.  
Analytická část diplomové práce se zabývala představením agentury XY, analýzou 
vnitřního a vnějšího okolí firmy a marketingového mixu. Závěrem byla vytvořena 
matice SWOT analýzy, ve které byly souhrnně identifikovány silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby.  
Agentura se již od samého počátku činnosti nepotýkala s finančními problémy, veškeré 
své aktivity financuje z vlastních zdrojů a za celou dobu podnikání si pan XY nemusel 
využít externího financování. Za 4 roky ekonomické činnosti si již pan XY vytvořil 
dostatečně velké finanční zdroje, kterými může financovat další rozvoj agentury a také 
její hladký provoz. Ze SLEPT analýzy vyplynulo, že nejvíce je podnik ovlivněn 
sociálními faktory, a to především počtem studentů středních škol. Tento faktor je pro 
podnik důležitý, jelikož nabídkou zboží a služeb cílí právě na zákazníky, jimiž jsou 
studenti středních škol v posledním ročníku studia a organizují maturitní ples či 
stužkovací večírek. Kromě toho se podnik potýká s rostoucím počtem konkurenčních 
společností. Při analýze dodavatelů bylo zjištěno, že podnik je silně závislý na svých 
dodavatelích a vypovězení spolupráce ze strany některého z nich by z krátkodobého 
hlediska pro podnik znamenalo velké problémy. 
V oblasti marketingu byl podrobně analyzován marketingový mix, ze kterého vzešla 
jako silná stránka především moderní marketingová komunikace a široký sortiment 
66 
 
nabízených produktů a služeb, naopak jako slabá stránka byla identifikována distribuce 
v čele s chybějící pobočkou pro osobní kontakt se zákazníkem.  
V návrhové části jsem vycházel z poznatků zjištěných v analytické části a navrhl jsem 
opatření, které eliminují slabé stránky podniku a povedou ke zvýšení tržeb, upevnění 
pozice podniku na trhu a zefektivnění marketingové činnosti agentury. 
Podnik by se měl primárně zaměřit na vytvoření pobočky v Brně, která bude sloužit pro 
prezentaci produktů, osobní kontakt se zákazníkem a jako zázemí pro nově přijatého 
zaměstnance. Vytvořením pobočky a vhodně nastavenou marketingovou komunikací, 
ve které by zacílil převážně na Brno a blízké okolí, by měl podnik dosáhnout zvýšení 
tržeb a pobočka by dle výpočtů neměla podniku přinášet ztrátu. Tímto krokem by 
zlepšil distribuci produktů a usnadnil by příjem zaměstnance, kterého podnik již nutně 
potřebuje. 
Jelikož je podnik plně závislý na svých dodavatelích, jeden z návrhů se zabýval také 
tématikou výroby vlastních produktů, konkrétně maturitních placek. Výroba tohoto 
artiklu není náročná a pořizovací výdaje na investice by se podniku, pouze z prodeje 
placek, vrátila již za 2 roky. 
Posledním tématem návrhové části bylo doporučení marketingové komunikace. Podnik 
by se měl stále zaměřovat na rozesílání letáků, kde by měl oslovit více středních škol již 
v počátku školního roku. Kromě toho bych doporučil opět začít využívat nástrojů 
přímého marketingu a stále udržovat aktivitu na sociálních sítích. 
Jsem přesvědčen, že po realizaci těchto návrhů by podnik dosáhl vyšších tržeb z důvodu 
většího počtu přijatých objednávek a upevnil by si tak svou současnou pozici na trhu. 
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